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1. Vorbemerkung

Der Wertewandel ist heute in aller Munde. Die Vorstellungen da-

rber, was sich hinter Werten im einzelnen verbirgt, sind aller-

dings recht unterschiedlich und nicht selten noch etwas verschwom-
men. Mit dem vorliegenden Arbeitspapier soll nun versucht werden,
wenigstens knapp einen Begriffsrahmen abzustecken, der als Diskus-
sionsgrundlage dienen kann. Gleichzeitig grollen ein Orientierungs-
rahmen zur Erklarung von Wertwandlungsprozessen skizziert und ei-

nige ausgewahlte Tendenzen des Wertewandels aufgezeigt werden.

2. Der Wertebegriff und eine Orientierungsskizze zur Erklarung

des Wertewandels

2.1. Werte als verhaltenspragende Konzeptionen des Winschenswerten
2.1.1. Der AufRen- und Innenaspekt von Werten

Versucht man im babylonischen Sprachgewirr der Wertediskussion einen
gemeinsamen Nenner zu finden, sc lassen sich Werte als grundlegende,
explizite oder implizite Konzeptionen des Winschenswerten charakteri-
sieren; sie verkorpern Kriterien zur Beurteilung von Zielen, Objek-
ten und Handlungen, ubernehmen mithin die Funktion von Orientierungs-
standards, L.eit- bzw. Richtlinien und kanalisieren das Verhalten in
bestimmte Richtungen (1). Unter dem fur Marketinge ntscheidungen
wichtigen Blickwinkel der Erklarung menschlichen Verhaltens, sind
Werte zunachst als eine handlungsspezifizierende Determinante neben
anderen aufzufassen. Ausgehend von der grundlegenden Vostellung der
sozialwissenschaftlichen Feldtheorie, wonach das Verhalten (V) durch
das Zusammenwirken von Faktoren der Person (P) und ihrer Umwelt (U)
in einer Situation (S) bestimmt wird (v = f (P,U) - Lewin'sche For-
mel, kdnnen Werte dabei sowohl als personale als auch umweltbezogene
EinfluRRfaktoren identifiziert werden: Werte bilden einen "Schnitt-
punkt von Individuum und Gesellschaft" (Friedrichs, 1968, S.104);

als allgemeine Orientierungseinrichtungen wirken sie teils als auf3ere
Leit- oder Richtlinien (AufRenaspekt), teils als im Individuum inter-

Nnalisierte MalRRstabe (Innenaspekt) (Claessens, 1962, S.27f.)

< Der AufRenaspekt von Werten: Werte als gesellschaftlicher Ordnungs-

und Orientierungsrahmen



Nach MafRgabe des AulRRenaspekts stellen Werte einen histo-
risch gewachsenen, sozial kontrollierten und mehr oder
weniger allgemein akzeptierten Ordnungs- und Orientierungs-

xahmen dar. Werte begegnen uns dabei auf verschiedenen
Ebenen und in sehr unterschiedlicher Gestalt:

- Auf einer sehr allgemeinen- eher abstrakten Ebene begegnen sie uns
zunachst in Form sog. Grund- oder Basiswerte, wie z.B. Freiheit,
Gerechtigkeit, Ordnung, Harmonie, Wahrheit, Ehrlichkeit, Wohlistand,
Hedonismus, Altruismus u.a.m. Da die einzelnen Basiswerte nicht iso-
liert nebeneinander stehen, sondern Beziehungen der uber- und Unter-
ordnung aufweisen, kann im vorliegenden Zusammenhang auch von domi-
nanten Wertsystem einer Gesellschaft gesprochen werden.

- Das dominante Wertsystem findet seinen Niederschlag in einzelnen Le-
bensbereichen oder Subsystemen der Gesellschaft (Politik, Wirtschaft,
Religion, Familie, Freizeit). Die allgemeinen Basiswerte werden da-
bei gewissermafRen im Hinblick auf die Funkticnsschwerpunkte, Erfor-
dernisse oder Aufgabenstellungen der jeweiligen Lebensbereiche ent-
sprechend akzentuiert und prazisiert. Das Resultat dieses, hier
nicht ndher zu beschreibenden Prozesses sind "Bereichswerte" bzw.
bereichsbezogene Wertsysteme: Ausgehend von dem Basiswert Freiheit
sind bspw. die freie Meinungsauf3erung, unternehmerische Entschei-
dungsfreiheit, Kcnsumfreiheit, freie Partnerwahl usw. als Bereichs-
werte vorstellbar. Allerdings stehen bei der Herausbildung bestimm-
ter Bereichswerte nicht nur einzelne, sondern in der Regel mehrere
Basiswerte Pate. Dies - sowie die Berucksichtigung spezifischer Be-
dingungen in den jeweiligen Bereichen - kann dazu fuhren, daBl ein
Wert wie Freiheit im dominanten Wertsystem zwar eine zentrale Rolle
spielt, auf der Ebene der Bereichswerte jedoch an Zentralitat ver-
liert (z.B. Einschrankugnen der unternehmerischen Entscheidungsfrei-
heit durch andere Bereichswerte).

- Bereichsbezogene Wertsysteme sind in sich wiederum
auf3erordentlich vielschichtig. Zu beachten ist dabei vor allen, d/fi
es sich bei Werten nicht nur um explizite Konzeptionen des Winschens-
werten handelt. Sie bilden demgegenuber dip> "Hintergrundvariablen"
gesellschaftlicher Phanomene und Verhaltensweisen. Hierin auf3ert sich
ihr irrpliziter Charakter und zugleich die Komplexitat dieses Ord-
nungs- und Orientierungsrahmen. So finden bspw. Werte ihren Nieder-
schlag in bereichsspezifischen Nonnen- und SanktiansSystemen, ab-
strakten Soziadorganisatianen wie der Marktwirtschaftlichen Ordnung,
der sozialen Schichtung usw. oder konkreten institutionellen Elin-
richtungen (Unternehmung, Verein, Familie etc.), den Aufgabenstruk-
turen sowie Positionen innerhalb der jeweiligen Sozialorganisation
oder Institutionen und schlief3lich in konkreten Rollenerwartungen
sowie Rolleninterpretationen bzw. Verhaltensweisen unterschiedlicher
Personen. Diese Phanomene lassen sich jeweils als "bereichsspezifi-
sche Wertkonkretisierungen" auffassen, Uber die der Elinzeine mit dem
gesellschaftlichen Wertsystem konfrontiert wird. Nach Hillmann
(1981, S. 35) bilden dabei Rollenerwartungen "als situations-, posi-
ticns- und funktiansbezogene Spezifikationen von Werten und Normen
die hochgradig aufgefacherten Endglieder jener Kette, die die all-
gemeinen Werte einer Kultur und die alltaglichen Verhaltensweisen
der Gesellschaftsangehdrigen miteinander verknupfen. So liegen den
manigfaltigen Rollenerwartungen letzten Endes allgemeine Werte zu-
grunde, die in den normativen Verhaltenserwartungen zum Ausdruck ge-
langen und auf diesem Wege in differenzierter Weise soziales Verhal-
ten steuern®. Die unterste Stufe bereichsspezifischer Wertkonkreti—



sierungen bilden u.E. jedoch konkrete Verhaltenstisen unterschied-
licher (Bezugs-)Personen, mit denen "Werte vorgelebt werden"; van
Individuum werden hier z.B. uUber Ildole bzw. Leitbilder Ideale und
mithin Werte intemalisiert (... so sein wie Ghandi") .

- Der Innenaspekt von Werten: Werte als bewul3te oder unbewul3-

te Beurteilungsmalf3stabe des Individuums

Aus der Perspektive des Individuums stellt das gesellschaft-
liche Wertsystem nicht nur ein Repertoir an Verhaltenssti-
muli dar, die aufgrund der mit ihnen jeweils assoziierten
Belohnungen und Bestrafungen ihre Verhaltenswirksamkeit er-
langen. Entscheidend ist daruber hinaus die Transformation
gesellschaftlicher Wertsysteme in individuelle Wertsysteme
im Zuge von En kulturations- und Sozialisationsprozessen:
Das Individuum wachst in die Gesellschaft hinein, wird in
sehr unterschiedlicher Weise mit gesellschaftlichen Werten
konfrontiert und bildet einhergehend damit persodnliche Wert-
haltungen bzw. Wertorientierungen heraus. Diese Werthaltun-
gen sind dann im Sinne individueller Beurteilungsmalf3stabe

zu interpretieren, die die Zielbildungs- sowie Zielrealisa-

tionsprozesse einer Person beeinflussen.

INndividuelle Werthaltungen sind nicht nur als bewul3te Orien-
tierungsstandards aufzufassen, die Wissenselemente im Ge-
dachtnis reprasentieren und auf die ein Entscheidungssubjekt
bei der Beurteilung von Objekten, Zielen und Mitteln =zur
Zielerreichung explizit rekurriert. Sie liegen demgegenuber
haufig als internatlisierte, unbewul3te bzw. implizite Kon-
zeptionen des Wunschenswerten vor und sind als "Hintergrund-
variable" oder Teile der Personlichkeitsstruktur zu betracht
ten. Werte werden nicht selten gewohnheitsmaflig verfolgt und

verkorpern die "zweite Natur" des Menschen.

Das Wertsystem eines Individuums weist eine ahnlich komplexe
Struktur wie das gesellschaftliche Wertsystem auf. Ausgehend

von allgemeinen Grund- oder Basiswerten sind auch hier Be-



reichswerte sowie bereichsspezifische Wertkonkretisierungen
(z.B. guterbezogene Ziele) zu beachten. In ihrer Rolle als
Hintergrundvariable stehen Werte etwa in enger Verbindung
zu anderen personalen Verhaltensdeterminanten, wie Emotio-
L"nen, Bedurfnisse und Einstellungen. Zumindest Einstellungen
und z.T. auch Bedurfnisse lassen sich unmittelbar als be-

reichsspezifische Wertkonkretisierungen auffassen.

- Emotionen (Affekte, Gefuhle oder psychische Erregungen) sind Erfindun-
gen, die als angenehm oder unangenehm erlebt werden (Kroeber-Riel, 1980,
S 102) . Derartige Empfindungen oder innere Erregungen werden nicht un-
wesentlich durch das intemalisierte Wertsystem eines Individuums be-
einflufdt. Ob und inwieweit jugendliche Punker, Rocker etc. bei einem
Betrachter positive oder negative innere Erregungen ausldosen, hangt
so z.B. nicht zuletzt auch davon ab, welche Stellung Werte wie Tole-
ranz, HoOflichkeit, Friedlichkeit usw. in seinem Wertsystem einnehmen.

- Bei den Bedurfnissen ist zunachst zwischen den angeborenen, biotischen
Vital- bzw. Primarbedurfnissen und den gelernten, sekundaren Bedurfnis-
sen bzw. Motiven zu unterscheiden. Wahrend Primarbedurfnisse unabhan-
gig von Werten auftreten und ihnen insofern eine eigene Realitat zu-
kemmt (Scholl-Schaaf, 1975 , s. 73), sind Sekundarbedurfnisse und die
Art der Bedurfnisbefriedigung stets als kulturell Uberformt und von
Werten gepragt anzusehen. (Wiehn et al. ,1977, S. 66). Je tiefgreifen-
der Werte dabei von Individuum im Rahmen von Sozialisations- und Enkul-
turationsprozessen gelernt sowie verinnerlicht werden, um so mehr er-
langen sie hier sogar die Qualitat von Motiven mit Quasi-Instinktcha-
rakter (Hillmann, 1981, S. 28). Bedirfnisse - und vor allem Sekundar-
bedurfnisse oder Bedarfe - reflektieren also in besonderer Weise gesell-
schaftliche Vorstellungen und Werte. Nachzuvollziehen ist dies etwa
bei konkretisierten Nahrungsbedurfnissen, die je nach Kulturkreis sehr
unterschiedlich ausgeformt sind.

- Ahnlich enge Beziehungen liegen zwischen Einstellungen und Werten vor;
beides sind erworbene und relativ Uberdauernde (Pra-)Dispositionen, die
affektive, kognistive und konative Komponenten aufweisen (vgl. Silberer,
1983) . Teilweise wird hier von einer hierarchischen Ordnung bzw. einem
"Wert-Einstellungs-System” ausgegangen: Werte nehmen dabei als allgemei-
nere, zahlermalig beschrankte und -hinsichtlich ihrer Wichtigkeit- zen-
tralere Ordnungskonzepte die oberste Ebene dieser Hierarchie ein. Aus-
gehend von Grundwerten mit dem hdchsten Abstraktionsgrad werden die auf
der nachgelagerten Ebenen immer starker konkretisiert und objektgerich-
tet (Bereichswerte) , bis sie schlief3lich in das breitgefacherte Einstel-
lungssystem uUbergehen. Einstellungen sind insofern spezifizierte Wert-
haltungen, die sich ausdrucklich auf bestimmte Objekte, Situationen usw.
beziehen und in Werte (im Sinne Ubergeordneter Bezugs- bzw. Referenzsy-
steme) eingebunden sind (Silberer, 1983, vgl. Abb.1).
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2.1.2.

Die Verhaltensrelevanz individueller Werthaltungen:

Werte als schwache Signale

Angesichts der vorliegenden Uberlegungen entfalten Werte
also zum einer insofern eine verhaltensteuernde Wirkung, als
es sich direkt um die Beurteilungsmaflstabe eines Individuums
handelt von denen ausgehend bspw. konkrete Ziele festgelegt
werden. Zum anderen jedoch insbesondere deshalb, weil sie
sich in Einstellungen, Bedurfnissen sowie z.T. Emotionen
und damit insgesamt in den aktivierenden Prozessen eines
Individuums widerspiegeln. Allerdings durfen hier das von
einer Person proklamierte Wertsystem (verbal-idelle Ebene)
und das tatsachlich verhaltensbestimmende Wertsystem (Ver-
haltensebene) nicht zwangslaufig gleichgesetzt werden (vgl.
Hillmann, 1981, S. 83). Es kann durchaus Vorkommen, dall eine
Person im konkreten Fall ihr Verhalten keineswegs an den
eben noch beschworenen Werten ausrichtet. So werden z.B. hu-
mane und soziale Werte oftmals vor materielle Werte gestellt,
obwohl dies nur bei einer Minderheit mit dem tatsachlichen
Verhalten ubereinstimmt. Die Grunde hierfur kénnen recht un-
terschiedlicher Natur sein (vgl. auch Hillmann, 1981, Sil-

berer, 1984) :

- in einer bestimmten Situation - z.B. wenn entsprechende Verhaltens-
kantrollen fehlen -gewahrleistet allein schon die Proklamation be-

stimmter Werterientierungen ausreichende Belohnungen (soziale Aner-
kennung etc.);

- relevante Werthaltungen kennen sich als konfliktare Zielvorstellun-
gen in ihrem Einfluf3 zumindest teilweise neutralisieren (Silberer,
1984, S. 11) (ein aktives Engagement in der Friedensbewegung kann
bspw. an einem ausgepragten "Obrigkeitsdenken" oder an der Ableh-
nung jeglichen offentlichen Protests scheitern);

- der personliche Beitrag zu Verwirklichung eines als wichtig einge-
stuften Ziels wird zu gering veranschlagt

- schlief3lich gilt es grundsatzlich zu beachten, dall konkretes Verhal-
ten neben Werten von zahlreichen weiteren Faktoren bestimmt wird,
etwa durch begrenzte Ressourcen an Geld, Zeit, Energie, Kenntnissen
usw. oder Begrenzungen bei den gegebenen Verhaltensaltemativen
(Silberer, 1984, S. 11) (die Unterstutzung sozial Benachteiligter
mag etwa am schlechten Ruf ven Hilfsorganisationen scheitern) .



Aufs ganze gesehen wird man also die z.B. in mundlichen Be-
fragungen geaufRerten Wertorientierungen im Hinblick auf ihre
Verhaltensrelevanz sehr vorsichtig zu interpretieren haben.

Im Rahmen der Marketingplanung ist jedoch gerade die potentiel-
le Verhaltensrelevanz proklamierter Werthaltungen besonders
ernst zu nehmen. Allein dann, wenn ein Individuum bspw. ein
hohes OkologiebewuRRtsein artikuliert, ist es fur diesen Pro-
blembereich sensibilisiert und zu einem entsprechenden Verhal-
ten zumindest leichter zu motivieren als andere, die der na-
tarlichen Umwelt keinen Stellenwert beimessen. Insofern kann
es sich bei Werten um wichtige schwache Signale handeln, die
mogliche Verhaltensanderungen bei den Austauschpartnern des

Unternehmens fruhzeitig ankiundigen:

Soweit Werte und konkretes Verhalten auseinanderklaffen, entstehen beim
Individuum zunéchst kognitive Dissonanzen, die als unangenehm erlebt wer-
den ("schlechtes Gewissen"). Um das psychische Wohlbefinden wieder herzu-
stellen, werden dann u.a. entweder die Werte dem Verhalten (Wertanderung)
oder das Verhalten den Werten angepaf3t' (Verhaltensdnderung. In die Vorher-
sage einer potentiellen Wert- oder Verhaltensanderung sind jeweils mehrere
EinfluRfaktoren einzubeziehen. So z.B. mogliche Leistungsangebote von Kon-
kurrenzunternehmen, die dem Konsumenten eine Verhaltensdnderung bzw. ein
wertorientiertes Verhalten erleichtern (etwa durch Oko-Produkte zu einem
niedrigen Preis und ohne Qualitatsabstriche) . Nicht zu unterschatzen sind
ferner Informations- und Aufklarungskampagnen durch Medien, verbraucherpo-
litische Institutionen usw., die dem Einzelnen eine Wertanderung zugunsten
bisheriger Verhaltensformen erschweren.

2.1.3. Der Systemcharakter von Werten

AbschliefRend ist noch einmal nachdrucklich auf den Systemcha-
rakter von Werten hinzuweisen. Er auf3ert sich bspw. darin,

dall sowohl gesellschaftliche Werte als auch individuelle Wert-
haltungen in "Werthierarchien” eingebunden sind. Diese erstrek-
ken sich zunachst ausgehend von allgemeinen Basiswerten (Hedo-
nismus, (post-)materialistische Orientierung, Freiheit usw.)
Uber verschiedene Bereichswerte (z.B. im Konsumbereich: Kon-
sumfreiheit, Erlebniskonsum etc.) bis hin zu den unterschied-
lichsten bereichsspezifischen Wertkonkretisierungen(Kleidungs-
sitten, Urlaubspraferenzen, Hauschen im Grunen). Auf jeder

dieser Stufen sind dann jeweils wiederum mehrere Werte und



zwischen Ilhnen bestehende Beziehungen der Uber- und Unterord-
nung oder daruber hinaus ggf. auch Wertkonflikte zu beachten.
Es bietet sich hier durchaus ein Vergleich zur Beschreibung

unternehmerischer Zielsysteme an.

WwWVirft man vor diesem Hintergrund die Frage nach dem Wertewan-
del auf, so ist grundsatzlich festzuhalten, dall es sich hier-
bei Iin aller Regel nicht um das Aufkommen wvollig neuer (Basis-)
Werte handelt, sondern um eine Verschiebung einzelner Werte
auf einer Skala ihrer Bedeutung. Lediglich bei einzelnen Be-
reichswerten sowie vor allem bereichsspezifischen Wertkonkre-
tisierungen sind "Wertinnovationen" zu erwarten, da hier eine
hohere Situationsabhangigkeit vorliegt. Allerdings mussen
Wertinnovationen auf dieser Ebene nicht immer Ausdruck eines
Wertewandels sein; es kann sich auch nur um neue Konkretisie-
rungen eines vorhandenen Wertes handeln (z.B. das Briefge-
heimnis oder der Datenschutz als Konkretisierungen eines Wer-

tes wie z.B. Absicherung der Privatsphare).

Ferner ist zu beachten, dal jeweils das gesamte Wertsystem
Beurteilungs- und davon ausgehend Verhaltenskorridore vor-
zeichnet, so dall extreme Abweichungen besonders zugespitzte
Situationen voraussetzen - zumindest insofern kann von einer
Wertstabilitat gesprochen werden. Konkret bedeutet dies bspw.,
dal der heute zu registrierende hohere Stellenwert von Umwelt-
werten nicht isoliert betrachtet und als Indiz fur einen tief-
greifenden Bewul3tseinswandel gewertet werden darf; nach wie
vor schwingen - je nach Bevolkerungssegment allerdings in
recht unterschiedlichem AusmaR - eher traditionelle, iNndivi-
dualistisch gepragte Werte mit und bestimmen die Reaktion auf
die Okologische Krise. Es gilt also immer das gesamte Wert-

system und nicht die Auspragung eines einzelnen Wertes zu be-

riucksichtigen.



Eine Orientierungsskizze zur Erklarung von Wert-

wand lungsproz essen

Sowohl gesellschaftliche als auch individuelle Wertsysteme
zeichnen sich Iin hohem MalRe durch einen instrumenteilen Cha-
rakter aus ( 2). So soll einerseits das gesellschaftliche
Wertsystem das Verhalten der Gesellschaftsmitglieder regulie-
ren und in winschbare bzw. erwinschte Bahnen lenken (3 ); an-
dererseits dienen Werte dem Individuum als allgemeine L.eitli-
nien, die ihm die Orientierung bei der Lésung seiner alltag-
lichen und nicht-alltaglichen Probleme erleichtern bzw. uUber-
haupt erst ermoglichen. Von hier ergeben sich bereits erste
Anhaltspunkte fur die-, Erklarung eines Wertewandels; und zwar
uber die Umkehrung oder genauer die Ergadnzung der zuvor unter-
stellten Beeinflussungsbeziehung, wonach Werte die Herausbil-
dung bestimmter Sozialorganisationen, Normen- und Rollensy-
steme etc. einerseits, bestimmter Bedurfnisse, Einstellungen

etc. andererseits beeinflussen.

Es ist vielmehr davon auszugehen, dal3 bspw. Erfahrungen im
Lichte situativer Bedingungen bzw. Emotionen (z.B. Angste),
Bedurfnisse sowie Einstellungen gleichzeitig auch das Wertsy-
stem einer Person pragen 4 ). Wir haben es also mit komple-
xen, wechselseitigen Beeinflussungsbeziehungen zu tun. Dies
soll im folgenden stark vereinfacht zu verdeutlichen ver-

sucht werden (5).

Historisch gesehen stehen sicherlich Grundbedurfnisse am Anfang. Werte
konnen dann gewissermallen als abstrakte, geschichtlich bestimmte Interpre-
tationen von Bedurfnissen aufgefafl3t werden (Habernas, 1970, S. 127), die
direkt in einem geistigen Problemlésungsprozel? (erinnert sei an die gro-
Ren Denker der Geschichte) und/oder inirekt bzw. unbewuf3t Uber die Heraus-
bildung verschiedener Sozialorganisationen, Positionen, Rollen etc. ent-
stehen. Greifen wir als Beispiel die Entstehung westlicher Industriekul-
turen auf, so sind die hier charakteristischen, vorwiegend materiell aus-
gerichteten Wertsysteme nicht zuletzt als eine Antwort auf die damals vor-
herrschenden materiellen Lebensverhaltnisse und nicht zuletzt Entbehrungen
zu begreifen. Die konkrete Ausgestaltung des Wertsystems einzelner Indu-
striekulturen ist jedoch gleichzeitig auch durch das zuvor bestehende Wert-
system sowie weitere siutative Bedingungen bestimmt (Herrschaftsverhalt-



nisse, technische Moglichkeiten, naturliche Ressourcen u.a.ra.), was im uUb-
rigen die Unterschiede im Wertsystem verschiedener Industrienationen er-
klart.

Auf der Basis eines so entstandenen Wertsystems formen sich dann einerseits
Sozialorganisationen, Normen, Rollen usw., andererseits individuelle Be-
durfnisse, Einstellungen sowie Werthaltungen weiter aus und verstarken sich
wechselseitig. Die Wertsysteme werden dabei zunehmend internalisiert und
bilden sowohl auf gesellschaftlicher als auch individueller Ebene mehr oder
weniger unbewulite, verhaltenssteuemde Konzeptionen des Winschenswerten.
Die einzelnen Wertsysteme rucken erst dann wieder starker ins Bewul3tsein,
wenn sie durch (neue) situative Bedingungen bedroht werden bzw. sich hin-
sichtlich ihrer Problemldsungskapazitat als dysfunktional, verbesserungs-
bedurftig oder -fahig erweisen. Eine solche Situation liegt heute bspw.
insofern vor, als das dominante Wertsystem unserer Industriekultur zwar
die Steigerung des materiellen Wohlstandes befruchtete, zugleich jedoch
Krisen im sozio-kulturellen und 6kologischen Sektor mitbewirkte. Von hier
ergeben sich im Lichte von Emotionen und einer geanderten Bedurfnisbefrie-
digung beim Individuum Reflexionsprozesse - Werthaltungen oder deren Kon-
kretisierungen in einzelnen Bereichen werden in gewisser Weise einer kri-
tischen Uberprufung unterzogen; zumindest aber entsteht ein Unbehagen. In
welcher Weise dieses Unbehagen abzubauen versucht wird - z.B. zugunsten
einer Anderung der Werte oder zugunsten einer Beibehaltung der Werte, in
dem Informationen Uber Krisen heruntergespielt, die Informationsquellen
dasavoiiert werden - hangt nun wiederum wesentlich vem bestehenden Wert-
system, der Bedurfnisstruktur, der personlichen Betroffenheit, den wahr-
gencsnmenen Mdoglichkeiten und generell von verschiedenen situativen Bedin-
gungen ab. Die Reaktionen variieren dabei zwischen einzelnen Individuen
z.T. erheblich; sie koéonnen sich von einem dogmatischen Verharren in tber-
kommenen Wertsystemen bis hin zu einer totalen Umwertung und darauf kon-
sistent bezogener Verhaltensanderung erstrecken; letzteres findet seinen
Ausdruck etwa in Gestalt von Aussteigem, die auf Bauernhotfen ein okolo-
giebewul3tes Leben zu fuhren versuchen. Eine besonders interessante Auspra-
gung auf diesem Kontinuum stellt das zuvor erwadhnte Auseinanderklaffen

der Wertoroentierungen auf der verbal-ideellen Ebene und der Verhaltens-
ebene dar. Personen mit diesem Wertmuster sind zumindest insofern von einem
Wertewandel infiziert, als sie in der Artikulation veranderter Werthaltun-
gen ein Belohnungspotential erkennen.

Ausgehend von dieser Wertedynamik auf der individuellen Ebene treten auf
der gesellschaftlichen Ebene einzelne "Wertinnovatoren" abpr auch "Wert-
stabilisatoren” auf, die die eher passiven Teile der Bevdlkerung zu beein-
flussen versuchen. Ob und inwieweit sich dabei einzelne Wertinnovationen
oder Wertstabilisatoren durchsetzen, ist wiederum in Abhangigkeit vorlie-
gender situativer Bedingungen zu sehen, also z.B. Normen, Sozialorganisa-
tionen (z.B. Parteienstruktur) sowie Herrschafts- bzw. Machtverhaltnisse
und letztlich auch des bestehenden Wertsystems (z.B. generell innovations-
feindliches Wertsystem).

Ein Einfluf3 von Wertinnovatoren kann entweder direkt durch Wertproklama-
tion oder indirekt Uber technologische sowie sozio-strukturelle Innovatio-
nen usw. (bzw. generell Uber Prozesse des sozialen Wandels) erfolgen. Bei
letzterem kann es sich durchaus auch um nicht intendierte Konsequenzen



handeln. In letzer Konsequenz kénnen damit Politiker, die Bildungsrefor-
men verabschieden, oder Unternehmen, die neue Informations- und Kcninuni-
kationstechnologien einfuhren, Werte wie u.B. Mitbestinming, Aufklarung,
Widerspruchsbereitschaft usw. verstarken. Bei Unternehmern und Politikern,
die ohne ein breit angelegtes Assessment MalRnahmen ergreifen, bietet sich

der Vergleich zu jenem Zauberlehrling an, der die Geister, die er rief,
nicht mehr los wurde. :

Bei dem hier freilich nur bruchstuckhaft entworfenen Bezugs-

rahmen zur Erklarung des Wertewandels (vgl. Abb. 2 )

werden vor allem drei EinflufRsektoren sichtbar, auf die einzel-

ne Theorieansatze jeweils mehr oder weniger stark Bezug nehmen:

Zunachst uben situative Bedingungen, also die komple-
xen Mensch-Umweltverhaltnisse, die allgemein dem Wan-
del von Technik, Wirtschaft, Herrschaft sowie Wissen
und bezogen auf das Indivdiuum etv/a auch unterschiedli-
chen Rollen, Lebensphasen etc. unterworfen sind, einen
wesentlichen Einfluld auf Wertsysteme, aus (Hillmann 1981,
S, 30)-. Hieraus erklart sich auch, warum bspw. mit An-
derungen im Bildungssystem, in der Wirtschaft, Medien-
landschaft oder der Altersrolle, Berufsposition usw.

haufig Wertanderungen einhergehen.

Mit diesem Einfluf3sektor setzen sich Iin erster Linie
soziologische Theorien auseinander. Hierbei werden ent-
weder Anderungen einzelner oder mehrerer situativer
Bedingungen als Erklarungsfaktoren angefuhrt. Die Er-
klarungsfaktoren erstrecken sich jeweils Uber materiel-
le EinfluBkomponenten (z.B. technische Innovationen,
Naturkatastrophen), kulturelle EinfluBRkomponenten (in-
stitutionalisierte Wert-, Normen- und Rollensysteme) ,
sowie sozio-strukturelle EinfluRkomponenten (Anderungen
in gesellschaftlichen Sozialstrukturen wie z.B. Schich-

tungssysteme, Macht- und Herrschaftsstrukturen).

Da es letztlich das Individuum ist, das auf Veranderun-

gen der gesellschaftlichen Bedingungen reagiert und Um-



Qon

susaipqusA ' Xcpstisu: Buruzsnszs *n uoxaeuxpzoox

-122-

D
ot -0(0-A
ca 03" s

usfBunjaxrvauszxB'j.iSft sr.su

USUOpPSAOUUR|BF)

r.z usDunsoxnsxuozd +iXSSSO Sxe sozsm

o

£oc 0o O'x0000 F3c

o

(@]

WS

O ofo=zis

wnd

rsl



13

Wertungen vornimmt, spielen naturlich psychische Pro-
zesse als Einfluf3sektor eine erhebliche Rolle. Grund-
satzlich gehen jeweils mit Unzufriedenheit, Angst, Re-
signation, Aggression aber auch mit satter Zufrieden-
heit mehr oder weniger starke Umbriche im Wertsystem
einzelner Bevodlkerungteile einher (vgl. Kmieciak,

1976, S. 248 u.249) . Von daher vermodgen gerade auch
psychologische und sozialpsychologische Ansatze einen
wesentlichen Beitrag zur Erklarung von Wertwandlungs-
prozessen zu leisten.. Ohne an dieser Stelle den verschie-
denen theoretischen Ansatzen detailliert nachgehen zu
kdnnen , Ist als harter Kern, auf den sie sich je-
weils zuruckfuhren lassen, das sog. Gratifikations-
prinzip hervorzuheben ( 6). Nach diesem theoretischen
Leitprinzip bilden (erwartete oder vorweggenommene)
Belohnungen und Bestrafungen (allgemein: Gratifikatio-
nen) die mal3geblichen Antriebskrafte menschlichen Ver-
haltens (Schanz, 1977, S. 99). Dementsprechend woll-
zieht sich auch die Umwertung von Werten jeweils im
Kontext des Strebens nach Belohnungen und des Vermei-
dens von Bestrafungen. Als Gratifikationen kommen da-
bei sowohl materielle als auch immaterielle Guter in
Betracht (z.B. finanzielle Anreize, die Wertschatzung

anderer, individuelles Glucksempfinden, Selbstachtung)

Das Gratfikationsprinzip larnt sich u.a. dadurch pra-
zisieren, dall man eine Verbindung zur "ldee der Knapp-
heit” herstellt, die gerade in der 6konomischen Theo-
rie weite Verbreitung gefunden hat (vgl. Abel, 1979,
S. 55 f.; Albert, 1977, S. 202 ff.). Demnach erhalten

all jene Objekte einen hohen Wert, die knapp sind bzw.



als knapp wahrgenommen werden - mithin spiegeln sowohl
gesellschaftliche als auch individuelle Wertsysteme
jeweils wahrgenommene Knappheitsverhaltnisse wider
(vgl. auch Silberer, 1984) . Unmittelbar deutlich wird
dies etwa im Zusammenhang mit dem Anstieg der Bedeu-
tung von Umweltwerten im Zeichen einer kontinuierlichen

Verknappung des Gutes "natuarliche Umwelt".

Sowohl bei der Wahrnehmung und Interpretation situati-
ver Bedingungen durch das Individuum als auch bei der
Veranderung des gesellschaftlichen Wertsystems infolge
individueller Umwertungen sind komplexe Austauschpro-
zesse zwischen einzelnen Individuen und Institutionen
zu berucksichtgien. Eine wichtige Rolle nehmen hier
bspw. Sozialisationsagenten, Meinungsfuhrer oder spez-
ziell etwa der Mediensektor ein. Ferner ist auf poli-
tische Arenen und insbesondere staatliche Instanzen
hinzuweisen, Iin denen - Werte mit Sanktionen versehen
und als Normen proklamiert oder sogar in Gestalt von

Gesetzen kodifiziert werden.

Einen entscheidenden Erklarungsbeitrag liefern im vor-
liegenden Zusaemmenhang etwa macht-, kommunikations-
und austauschtheoretische Ansatze ( 7 ), aber auch theo
retische Ausarbeitungn in denen das Verhalten verschie-
dener sozialer Einheiten (Gruppen, BuUrgerinitiativen,
Parteien etc.) und die zwischen ihnen bestehenden Aus-
tauschbeziehungen n&her beschrieben sind. Als
Erklarungsgrundlage sind schlief3dlich noch einzelne Pro-
zeflR3theorien zu erwahnen, die jweils auf einem Phasen-
schema des sozialen Wandels basieren (unterschieden
werden dabei bspw. die Phasen: Bewul3twerdung, Profi-
tisierung, normative Fixierung bzw. Abbruch und schlield

lieh Realisierung bzw. Inistutionalisierung).



3. Aktuelle Tendenzen des Wertewandels

Die Diskussion um vermeintliche Tendenzen eines Wertewandels
fand vor allem die Aufmerksamkeit breiter Kreise in Politik
und Wirtschaft als u.a. im Anschluf3 an Inglehart die These
eines Wandels von der materiellen zur post-materiellen Ge-
sellschaft verbreitet wurde. Inzwischen finden sich weitere
plastische Formeln in der Arena gesellschaftlicher Diskussion
die nicht minder heftige und konfliktbeladene Debatten sowie
z.T. Dispute auslos()en:

- Von der Industrie- zur Informationsgesellschaft

- Von der Leistungs- zur Anspruchsgesellschaft

- Von der Arbeits- zur Freizeitgesellschaft

- Von der passiven zur aktiven Gesellschaft

- Von der Konsum- zur Kulturgesellschaft

- Von der achtlosen zur gesundheits- und 6kologiebewuf3ten Gesellschaft.
Hinter diesen Formeln verbergen sich teils die Ergebnisse
empirischer Untersuchungen, teils aber auch lediglich Ver-
mutungen, die auf einer teilnehmenden Beobachtung des ge-
sellschaftlichen Lebens basieren. Vereinzelt begegnen wir
sogar einem bobaristischen Wunschdenken oder eher apokalyp-

tischen Zukunftsvisionen.

Bei dem nun folgenden Versuch, einige ausgewahlte Tendenzen
des Wertewandels zu skizzieren, werden sich auch hier

Fakten und Vermutungen vermischen. Es wird also nicht ver-
sucht, ein wissenschaftlich exaktes Bild des Wertewandels zu
zeichnen; im Zentrum steht vielmehr eine erste Orientierungs-
skizze, die zum Nachdenken anregen soll. Hierbei werden ledig
lieh apokalyptische Zukunftsvisionen und ein bobaristisches

Wunschdenken weitestgehend vermieden.
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3. 1. Allgemeine Thesen zum Wertewandel

Im Sektor allgemeiner Aussagen zum Wertewandel mul3 zunachst
sicherlich die Inglehart-These eines Wandels von der materiellen
zur post-materiellen Gesellschaft aufgegriffen werden. Gemeint
ist damit der Bedeutungsverlust traditioneller Werte einer In-
dustriegesellschaft, wie z.B. Berufserfolg , okonomisches
Wachstum, steigendes Einkommen, sozialer Aufstieg, materieller
Wohistand, Konsum etc., und die Hinwendung zu Werten, die eine
humanere und weniger unpersonliche Gesellschaft, mehr Mitsprache
Selbstbestimmung und nicht zuletzt Selbstverwirklichung akzen-

tuieren.

Den in Langsschnittstudien far den Zeitraum von 1970 bis 1978 empirisch nach-
gewiesenen Anstieg der Postmaterialisten im Vergleich zu den Materialisten
erklart Inglehart (1979, S. 280) mit Hilfe zweier Hypothesen:

- Der Mangelhypothese, die sich mit den vorangegangenen Uberlegungen be-
zuglich einer Erkédrung- des Wertewandels deckt - "die Prioritaten eines
Individuums reflektieren seine sozio-Okoncmische Umwelt, man schéatzt die
Dinge subjektiv am hdchsten ein, die verhaltnismaniig knapp sind.”

- Der Sozialisationshypothese: " das Verhaltnis zwischen sozio-6koncmischer
Umwelt und Wertprioritaten ist nicht eines der umnittelbaren Anpassung.
Eine betrachtliche zeitliche Verzdégerung spielt hierbei eine Rolle, da die
Grundwerte einer Person zum grof3ten Teil jene Bedingungen reflektieren, die
wahrend der Jugendzeit vorherrschten."”

Materialisten finden sich demnach vor allem in alteren Bevdlkerungssegmenten,

die wahrend ihrer Jugendzeit die Schrecken materieller Entbehrungen kennen-

lemen mul3ten. Demgegenuber akzentuierten die im materiellen Wohlistand auf-
gewachsenen jungeren Segmente eher post-materielle Werte; sie wurden in
erster Linie durch sozio-kulturelle Krisen gepragt (mangelnde Zuneigung,

Verarmung zwischenmenschlicher Beziehungen. Da altere Bevdlkerungs-

segmente vcm Aussterben betroffen sind, ergibt sich insgesamt eo ipso eine

Verschiebung von der materiellen zur post-materiellen Gesellschaft - nach

Inglehart vollzieht sich hier eine "stille Revolution".

Abgesehen von der z.T. heftigei Kritik am methodischen und

theoretischen Ansatz von Inglehart (&3 ),

sind In jungster Zeit deutlich Gegentendenzen zu registrieren.
Gerade bei Jugendlichen haben materialistische Wert-

orientierungen heute durchaus ihren Stellenwert: Leistung

und Konsum, Besitz und Eigentum werden keinenfalls abgelehnt,
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was sich etwa in der Shell-Studie aber auch anderen Studien
zeigt ( 9 ). Interessanterweise spiegelt sich ein Rickgang der
Postmaterialisten auch in einer kurzlich veruffentlichten Studie
von Inglehart wider, in der far den Zeitraum von 1978 - 1980
neues Datenmaterial aufbereitet wurde. Trotz betrachtlicher
Zuwachse des relativen Anteils der Materialisten halt Inglehart
- gestutzt auf eine "theorienfreundliche Interpretation'™ des

ausgewerteten Datenmaterials - jedoch an seiner Grundthese fest

(vgl. Bottken & Gehring, 1984).

Der neuerliche Bedeutungsanstieg materialistischer Werte findet
seinen Ursprung insbesondere darin, daR sich neben sozio-kul-
turellen, politischen sowie Okologischen Krisen auch eine
"Okonomische Krise" nicht zuletzt in einem eklatanten Mangel an
Arbeitsplatzen deutlich bemerkbar macht. In allen Untersuchungen
nimmt heute das Ziel der Sicherung und Schaffung von Arbeits-
platzen sowie Lehrstellen innerhalb der Gesamtbevdlkerung den
hochsten Rang ein; lediglich in einzelnen Bevdodlkerungsgruppen
wird anderen Zielen ein hdherer Wert beigemessen (vvgl. Raffee/
Wiedmann, 1983). In der Stern-Untersuchung ‘'Lebensziele’
gaben ferner 72% der Bundesbiurger and, Besitz und Eigentum sei
far sie ein sehr oder ziemlich wichtiger Wert, an dem sie ihr
personliches Leben ausrichten (vgl. erganzend die Shell-Studie,
Jugend 81, S. 19-20). Einen ersten Einblick in die Wertehierarchi
der Bundesbirger gewahrt Tabelle 1; und zwar im Hinblick auf
personliche Lebenswerte einerseits (Tab. 1 a) , die Einschatzung

gesellschaftlicher Ziele andererseits (Tab. | b) .

Obwohl materialistische Werte eine gewisse Wiederbelebung er-
fahren haben, darf allerdings nicht angenommen werden, das v
Bewul3tseinspendel schlage nun wieder in die alte Richtung aus:
Werte wie Konsum, Eigentum, Besitz, Luxus sind zwar nach wie vor
in Kraft; sie haben jedoch ihren absoluten bzw. absolutistischen,
nicht weiter hinterfragten Leitwertcharakter fur das gesamte
Leben eingebluf3t. Neben materiellen Beschrankungen sind eben

gleichzeitig auch 06kologische, politische und sozio-kulturelle



TABELLE 1a

BEVOLKERUNG 14-54 JaHre/ 31,81 wmioO,

FALLZAHLEN: 2,000;

SELBSTVERWIRKLICHUNG
GEBORGENHEIT
EHRLICHKEIT/OFFENHEIT

UNABHANGIGKEIT/
SELBSTBESTIMMUNG

SOZIALES ENGAGEMENT
LUST/ SPASS HABEN
FAMILIENSINN

BILDUNG

DISZIPLIN
erfolg/anerkennung
sex/erotik
DURCHSETZUNGSVERMOGEN
besitz/eigentum

PHANTASIE/
KREATIVITAT

FREUNDSCHAFTSSINN
SICHERHEIT
HEIMATVERBUNDENHEIT
KULTURINTERESSE

GLAUBE AN GOTT

Quelle: Lebensziele,

Stern:

Personliche Lebenswerte

BASIS: 100%

Werte von sehr
grof3er Bedeutung

27
52
64

38
14
38
57
30
28
31
12
23
25

16
44
52
27
12

20

Gruner & Jahr AG & Co,

100%

Werte von sehr/ziemlich
grofRer Bedeutung

70
90
97

84
55
89
91
76
75
78
50
74
12

61
92
92
66
52
54

Hamburg 1981



TABELLE iS Gesellschaftspolitische Ziele - Wichtigkeit. Zustandigkeiten und Upferbereitschaft

Ziel Ist Zustandig Ist/sind Opferberes, t-
sehr/ schaft der

Bevolkerung ziemlich Staat Wirt- Burger Birger

14-64 3anre. 38.73 mio.= 100Z wienta gehart .
ARBEITSMARKT. Neue Arbeitsplatze. Lehrstellen 97 7 68 5 58
AUSBILDUNG. SICHERUNG DER SOZIALLEISTUNGEN 91 81 23 4 44
SOZIALE RATIONALISIERUNGSPROBLEMEN VORBEUGEN 80 42 41 5 /
SICHERHEIT MEHR BERUFL. WEITERBILDUNG. UMSCHULUNG 75 59 37 6 20

MEHR MITBESTIMMUNG IM UNTERNEHMEN 55 21 19 6 s

VORVERLEGUNG DES RENTENALTERS 53 47 12 2 24
WIRTSCHAFTS- UND KLEIN- UND MITTELBETRIEBE FORDERN 80 71 26 3 /
VERMOGENSSTRUKTUR GROSSUNTERNEHMEN STARKER KONTROLLIEREN 74 64 7 2 /

HOHERE BESTEUERUNG DER GROSSVERDIENER 73 69 2 1 4

BESITZ UND EIGENTUM FORDERN 63 53 18 9 /

MEHR ANREIZE. SICH SELBSTANDIG

ZU MACHEN 47 38 16 5 %
LEISTUNGS- LEISTUNGEN DER OFFENTL. VERWALTUNG
ORIENTIERUNG UBERSCHAUBARER MACHEN 79 70 5 4 V4

SELBSTVERANTWORTUNG. EIGENINITIATIVE

DES EINZELNEN FORDERN 69 28 lo 38

LEISTUNGSDENKEN FORDERN 54 27 15 18
UMWELT ERHALTUNG VON UMWELT UND NATUR 94 59 47 54 45

UMWELTFREUNDLICHE PRODUKTE FORDERN 89 45 66 18 /7

ALTERNATIVE ENERGIEQUELLEN NUTZEN 83 55 57 18 s/

ROHSTOFF- UND ENERGIEVERSCHWEN-

DUNG BEKAMPFEN 86 56 48 40

MENSCHENFREUNDLICHE STADTE SCHAFFEN 83 67 26 18

FREUNDLICHERE GESELLSCHAFT 70 27 8 44
FORSCHUNG MEHR FORDERUNG VON FORSCHUNG
UND UND WISSENSCHAFT 65 52 34 2 12
WISSENSCHAET MEHR GESELLSCHAFTLICHES VERANTWOR-

TUNGSBEWUSSTSEIN BEI DER FORSCHUNG

UND ENTWICKLUNG 61 41 33 6 4
FR IEDENSSICHERUNG FUR ABRUSTUNG IN OST UND WEST SORGEN 88 84 7 14 /

MILITARISCHE VERTEIDIGUNGSKRAFT STARKEN 38 36 2 3 7
GESUNDHEIT UBER SUCHTGEFAHREN BESSER AUFKLAREN 83 45 7 18 /

BESSERE MASSNAHMEN ZUR

GESUNDHEITSVORSORGE 80 59 7 18 34

BEWUSSTSEIN FUR GESUNDE LEBENSWEISE

STARKEN 79 28 7 39 /
SOZIALE SOZIAL BENACHTEILIGTE STARKER 79 59 9 14 25
VERANTWORTUNG UNTERSTUTZEN

MEHR VERSTANDNIS FUR AUSLANDER 59 29 7 38 4

MEHR FUR DIE DRITTE WELT TUN 56 37 13 17 20
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Krisen zu verzeichnen, die auf das Wertesystem der Bundesburger
einwirken und dieses pragen. Daruber hinaus vollzieht sich in
vielen Bereichen ein sozialer sowie z.T. technologischer Wandel,
der neue Perspektiven eroffnet und das Wertesystem beieinflufllt.
Letzteres nimmt seinen Ursprung vor allem in der rasanten Ent-
wicklung sowie Verbreitung neuer INnformations- und Kommunikations-
technologien, die sowohl direkt als auch indirekt einen erheb-
lichen Einflufd auf das gesellschaftliche Wertesystem ausuben.

INn diesem Zusammenhang kursiert heute die Formel eines Wandels
von der Industrie- zur Informationsgesellschaft (vgl. Kommission
'Zukunftsperspektiven gesellschaftlicher Entwicklungen', 1983;
Naisbitt, 1984):

Hinter dieser Formel verbirgt sich zunachst die Annahme, dal die Denk- und
Verhaltensweisen innerhalb einer Gesellschaft oder generell der Charakter
einer Gesellschaft durch bestimmte Grundtechnologien gepragt wird. Da die
traditionelle Industriewelt sich heute immer mehr zur "Informationswelt "
hinentwickelt, gehen damit eo ipso Veranderungen inrGesellschaftssystem

und mithin im Wertesystem einher.

Im Zuge der Verbreitung neuer Informations- und Karmunikationstechnologien
entstehen bspw. neue Berufe und damit verbundene Rollenerwartungen ('Infor-
mationsspezialisten™) . Ferner sieht sich der Burger generell - in seiner
Rolle als Arbeithehmer, Verbraucher usw. - vor neue Herausforderungen ge-
stellt. Hierzu zahlen u.a. neue Kauftechnologien (Einkauf per Ccmputer oder
Btx) , zunehmende Informationsuberlastung bzw. Anforderungen hinsichtlich
der Fahigkeit zur Verarbeitung vielfaltiger Informationen, der Beherrschung
kcmplexer Technologien u.a.m., Dezentralisierungstendenzen (z.B. Heim-
arbeitsplatze) usw. . In Verbindung damit sind schlief3lich noch neue An-
forderungen an das Bildungs- und Ausbildungssystem zu beachten.

DaR all dies nicht ohne Auswirkungen auf das Wertesysten bleibt, steht auf3er
Frage. Fraglich ist allerdings noch in welche Richtungen ein solcher Einfluf3
zu verzeichnen sein wird. Erste Projektionen weisen bspw. auf folgende Ent-
wicklungen hin: je merh Technologie, desto hoher das Kontaktbedurfnis, von
der institutionalisierten Amtshilfe zur Selbsthilfe, von der reprasentativen
zur partizipatorischen Denokratie, von Hierarchien zu Verbundenheit, Ver-
flechtung und gegenseitiger Abhangigkiet (vgl. Naisbitt, 1984) oder zu-
nehmende Bedeutung von Status und Rang, nachdrucklicher aufgeworfene Fragen

nach Sinn und Wert, Flexibilitat als zentraler Wert, von Apathie oder passiver
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Hinnahme fertiger Informationsmuster zur aktiven und kritischen Selektion von
relevanten Elementen, von der blof3en Informationsubermittlung zur aktiven
und kombinatorischen Gedachtnisleistung, von Wiederholungen zur Kombina-
torik und Kreativitat etc. (vgl. Kommission 'Zukunftsperspektiven gesell-
schaftlicher Entwicklungen’, 1983, S. 77 ff), ein davon abweichendes Szenario
wird etwa von Postman (1984) gezeichnet: zunehmende Vergniugungssucht, bei
Informationen wird es in erster Linie darauf ankcnmen, dal3 sie "telegen"

sind und weniger auf ihren Informationsgehalt, Tendenz zur Oberflachlichkeit,
Ruckzug in den Mensch-Maschine-Dialog, Verarmung zwischenmenschlicher Be-
ziehungen (10 ). Naturlich muB bei solchen Projektionen jeweils der zugrunde-
gelegte Zeithorizont Beachtung finden. So werden in einer ersten Phase in-
folge der Verbreitung neuer Informations- und Kcririunikationstechnologien

u.U. eine Tendenz zum Riuckzug auf den Mensch-Maschine-Dialog, zur Verarmung
zwischenmenschlicher Beziehungen etc. zu registrieren sein. Da hiermit Uber
kurz oder lang Mangelerlebnisse im sozialen Bereich verbunden sind, steigen
Werte wie sozialer Kontakt etc. jedoch nach einer gewissen Zeit wieder in

ihrer Bedeutung.

Abgesehen von vermeintlichen Werteverschiebungen infolge eines
Wandels von der Industrie- zur Informationsgesellschaft, weisen
Aussagen zur aktuellen Bewulltseinslage darauf hin, dall eine bloRe
Ruckkehr zu traditionellen Wertmustern nicht gegeben ist. Hier-
bei sind sowohl personliche Lebenswerte als auch gewellschafts-

bezogene Wertvorstellungen zu berucksichtigen.

Im Sektor gesellschaftsbezogener Wertvorstellungm ist insbe-
sondere auf das gescharfte Bewul3tsein gegenuber aktuellen gesell-
schaftlichen Problemen hinzuweisen. Neben der Arbeitslosigkeit
nehmen Ziele im Umweltschutz, Gesundheitssektor, aber auch

im sozialen und humanitaren Bereich einen beachtlichen Stellen-
wert ein (vgl. z.B. Tabelle | b) So steht gerade etwa der Um-
weltschutz auf dem zweiten Rang in der Wertehierarchie der
Bundesburger. Zwar fallen humanitare Ziele im Vergleich dazu
deutlich ab, immerhin halten jedoch 79% der Bevolkerung das Ziel
einer starkeren Unterstutzung sozial Benachteiligter fur sehr
oder ziemlich wichtig ((vgl. Tabelle | b). In Erganzung zum

Stellenwert einzelner Wertinhalte mull ferner die Bereitschaft



verschiedener Bevolkerungssegmente Aufmerksamkeit finden, ihre
Eigenverantwortlichkeit bezuglich der Entstehung und Bewaltigung
gesellschaftlicher Probleme anzuerkennen (vgl. Tab. 1| b): In
Abhangigkeit der Art der Fragenformulierung erkennen bspw.
zwischen 54% und 76% der Bevolkerung ihre personliche Mitver-
antwortung im Sektor Umweltschutz an (vgl. Tab. | b sowie
WiWo-Report, 1984, S. 88). Im Zusammenhang damit lassen sich
Tendenzen zu einer aktiveren und kritischeren Gesellschaft sehen:
Sie findet ihren Niederschlag zum einen im ausgepragten Wunsch
nach Transparenz und Kontrolle; zum anderen in der Bereit-
schaft Kritik und Widerspruch zu artikulieren oder aber selbst
anzupacken, wenn es um die Loésung gesellschaftlicher Probleme
geht. Letzteres lafrfdt sich etwa anhand unterschiedlicher Wert-
konkretisierungen nachvollziehen. So gingen aus der Konsumbe-
wegung wirkungsvoll arbeitende Verbraucherinstitutionen hervor
(z.B. Stiftung Warentest), die Oko-Bewegung hat sich in Gestalt
der Grunen institutionalisiert, im medizinischen Sektor stof3en
wir auf "Kunstfehler-initiativen', die verantwortungslosen
Arzten das Handwerk legen wollen, u.a.m.. Laut Stern-Untersuchung
'Dialoge’ stimmen ferner rund 73 % der Bevodlkerung ganz oder
uberwiegend der Auffassung zu, wichtige politische Entscheidungen
sollten durch Volksabstimmung herbeigefuhrt werden; ca. 30%

wéaren bereit, sich in einer BuUrgerinitiative zu engagieren.

Im Sektor personlicher Lebenswerte ist vor allem die Relavitierung
materialistischer Wertorientierungen interessant. Aus der Stern-
Untersuchtun ’'Lebensziele’ geht bspw. hervor, dall Besitz und
Eigentum zwar fur 72 % der Bundesbirger einen sehr oder ziemlich
wichtigen Wert darstellt, jedoch etwa gleich viele, namlich 70 %,
die Selbstverwirkluchung zu dem Wert erheben, an dem sie ihr
Leben orientieren (vgl. Tabelle | a). Fur 34 % sind dabei gleich-
zeitig beide Werte sehr oder ziemlich wichtig; 9 % streben weder
nach der einen noch der anderen Richtung; 28 % halten Besitz

far wichtiger als Selbstverwirklichung und umgekehrt ebenfalls

28 % Selbstverwirklichung fuar relevanter als Besitz (vgl. Lebens-

ziele, 1981, S. 58-59) . Weitere einstufungen personlicher Lebens-
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werte im Rahmen der Stern-Untersuchung ‘Lebensziele’ finden sich

in Tabelle 1 a.

Die Hinwendung zur Selbstverwirklichung bzw. zu Selbstent-
faltungswerten wird heute teilweise als deutlichster Wertwand-
lungsschub angesehen, den es Iin neuerer Zeit auf deutschen
Boden gab (Kommission ' Zukunftsperspektiven gesellschaftlicher
Entwicklungen’, 1983, S. 39). Die gestiegene Bedeutung der
Selbstentfaltungswerte manifestiert sich dabei in recht unter-
schiedlicher Weise (vgl. zu den nachfolgenden Ausfuhrungen

z.B. Buf3, 1983; Kommission "ZGE", 1983; Pross, 1982; Klages,
1984) :

- Zunachst ist sicherlich der Kontrast zu den vormals dominanten Pflicht-
und Akzeptanzwerten zu sehen und mithin das sinkende Interesse daran, sich
zugunsten angebotener Leistungspramien (Einkommen, sozialer Aufstieg) weiter-
hin Zwénge aufzuerlegen (z.B. raumliche und berufliche Mobilitat,Selbst-
beanspruchung um der Leistungerzielung willen) (Karmission 'ZGE', 1983, S.39}.

- Der Bedeutungsverlust von Pflicht- und Akzeptanzwerten ist in erster Linie
dahingehend zu interpretieren, dall heute Uber individuelle Werte bzw. Ge-
meinschaftswerte ihre Relevanz weitgehend verloren haben (z.B. Bekenntnis
zum Vaterland, Dienst an der Kirche, an Partei, Beruf und Familie) (vgl.
Buf3, 1983, S. 12) . Nichts wird um seiner selbst willen getan. Arbeit und
Konsum, Ehe, Familie und Partnerschaft, soziales Engagement scwie Leistung
stellen keine Werte per se dar; es mul ein Bezug zur Selbstverwirklichung,
Personlichkeitsentfaltung, zur Befriedigungpersonlicher Bedurfnisse gegeben
seininsofern findet eine Instrumentalisierung der Lebensbereiche statt:
von Arbeit und Konsum erwartet man sich Sicherheit, kreative Freiraume,
Wohlistand, sozialen Kontakt, von Ehe und Partnerschaft z.B. Solidaritat,
Beistand fur die personliche Entfaltung usw. (vgl. BuR, 1983). Liegt ein
solcher Bezug vor, ist nach wie vor mit Leistungsbereitschaft, Hingabe
oder sogar z.T. Aufopferung zu rechnen.

- Die Instrumentalisierungstendenz verdeutlicht gleichzeitig eine weitere
Facette der Selbstverwirklichung: die Selbst- oder Ich-Bezogenheit, die Kon-
zentration auf die Ich-Karriere oder - wenn man so wvill - der zunehmende

Egoismus. - "Dem Burger steht nichts naher als er selbst.” Falsch ware es
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nun jedoch, hinter dieser Entwicklung einen Ruckfall in eine allein
materialistische, vulgar-egoistische Denkweise zu vermuten. Neben
materiellen Bedurfnissen hat der Einzelne vor allem psychische, geistige
und seelische Bedurfnisse entdeckt, die ihm - auch ohne materiellen Gegen-
wert - ausreichende Belohnungspotentiale bei sozialen Kontakten oder einen
Engagement fur sozial Benachteiligte eroffnen (z.B. Selbstachtung, Reduktion
des schlechten Gewissens) . Hinter den Walndeln auf den Pfaden von Humanitas
und Caritas verbergen sich gerade haufig kompakte Eigeninteressen.

Auch unabhangig davon ist heute auf die wachsende Psychologisierungstendenz

hinzuweisen: Kaum etwas anderes beschaftigt den Deutschen derzeit mehr als
die Tiefen seines Ichs und die feinen Verastelungen seines Seelenlebens”
(Bu3, 1983, S. 13) . Einhergehend damit ist nicht nur ein gestiegener Bedarf
an psychologischer Beratung zu verzeichnen, sondern auch die Neudefinition
des Verhaltnisses von Rationalitat und Bnotionalitat.

INn Verbindung mit der zunehmenden Selbstbezogenheit ist ferner die Tendenz
zum Individualismus hervorzuheben. Obwohl soziale Kontakte mehr denn je
geschatzt werden, besteht dennoch in hohem Male der Wunsch nach Abhebung
bzw. sozialer Differenzierung.

Nicht zu Ubersehen sind die hedonistischen Zige einer Hinwendung zur Selbst-
verwirklichung. Selbsterfullung, die Freuden des Augenblicks, die Befriedi-
gung personlicher Winsche, die Suche nach Erlebnisqualitaten oder allgemein
das Lustprinzip bilden wichtige Orientierungswerte; und zwar verbunden mit
der nachlassenden Bereitschaft, sich zugungsten langfristiger Ziele zu be-
schranken. Symptomatisch hierfur ist der im Rahmen der Shell-Studie ge-

pragte Satz: Wir wollen alles, und das sofort!"

Teils durch die hedonistische Orientierung, teils aber auch durch die
Induvidualisierungstendenz bedingt, konkretisiert sich die Selbstver-
wirklichungsmentalitat nicht zuletzt in dem Streben nach mehr Selbstbe-
stummung. So stehen heute Werte wie Freiheit, persodnliche Unabhangigkeit
und die Ablehnung jeglicher Art von Reglementierung hoch im Kurs und
fuhren bspw. zur bewuf3ten Dosierung von Bindungen in den unterschied-
lichsten Lebensbereichen (VVgl. Z.B. Pross, 1982).

Obwohl im Zusarrmenhang mit dem Streben nach Selbstbestirrmung z.T. auch

die personliche Verantwortlichkeit und die Notwendigkeit eines persodnlichen
Engagements anerkannt wird, sind insgesamt allerdings dennoch die Anspriuche

an andere und speziell etwa den Staat gestiegen. Sozialstaatliche Regu-
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lierung soll bspw. jene Entlastung und Sicherheit gewéahrleisten, die die
Voraussetzung fur die Beschaftigung mit dem eigenen Ich schafft. Hohe An-
spruche an Staat und Wirtschaft werden ferner dann gestellt, wenn es um die
Bewaltigung aktueller gesellschaftlicher Probleme geht (vgl. Tab. ! b).

- Die Entlastungs- und Sicherheitsmentalitat verstarkt gleichzeitig das
Streben nach verlafR3lichen Bindungen, vertrauten Orientierungen und nach
Uberschaubarkeit (BuR, 1983, S. 14). Dariuber hinaus findet hier z.T. auch
der Wunsch nach Naturlichkeit und Einfachheit (Vereinfachung des Lebens, ver-

einfachte Weitsicht) seinen Ursprung.

Insgesamt setzt also die Selbstverwirklichungsmentalitat zahl-
reiche Akzente im Bewuldtsein der Burger, die auf die Wertorien-
tierungen Iin einzelnen Lebensbereichen ausstrahlen (Partnerschaft,
Ehe und Familie, Freizeit, Arbeit und Kosum, Bildung, Politik etc.)
(ausfuhrlicher dazu vgl. Klages, 1984). Mit der starkeren Hin-
wendung zu Selbstentfaltungswerten werden haufig folgende Ver-
anderungen bei den personlichen Lebenswerten in Verbindung ge-
bracht:
- gestiegenes Gesundheitsbewul3tsein
- Hinwendung zur Natur (Naturverbundenheit)
- Hoherbewertung von Freizeit und Privatsphare im Vergleich

zur Arbeit (Freizeitorientierung, Privatisierung)

- hohe Wertschatzung der Bildung.

Allerdings spiegeln sich hier in hohem MafRRe gerade auch ge-
sellschaftliche Entwicklungen unmittelbar wider. So entfaltete
sich das Gesundheitsbewul3tsein nicht zuletzt im Lichte von Be-
richten uUber die Gesundheitsbedrohungen in modernen Industrie-
gesellschaften, die Naturverbundenheit ist im Kontext der Ver-
knappung des Gutes 'natuarliche Umwelt' zu sehen, Bildung schafft
nicht nur die Voraussetzungen fur mehr Selbstverwirklichung und

- bestimmung, sondern erhdht auch die Chancen bei der Suche nach
einem Arbeitsplatz und schlief3lich darf die zunehmende von Arbeits-
marktproblemen sinnentleerten Tatigkeiten u.a,m. gesehen werden.
Mit Blick auf die gestiegene Freizeitorientierung erscheint der
Bezug auf situative Bedingungen besonders wichtig. Soweit in Ver-

bindung mit Arbeit und Beruf die Chance zur Selbstentfaltung ge-



sehen wird, steht dieser Lebensbereich z.T. sogar hoéher im Kurs
als die Freizeit (vgl. Jugendwerk der Deutschen Shell, 1980, S. 47
erganzend Klages, 1984, S. 107 - 109).
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3.2. Marketingrelevante Werteverschiebungen und Wertekonkreti-
sierungen

Ausgehend von den zuvor skizzierten allgemeinen Tendenzen

des Wertwandels ergeben sich eine ganze Reihe direkt marketing-
relevanter Wert Verschiebungen und Wertekonkretisierungen in
Gestalt veranderter Einstellungen gegenuber Wirtschaft,

Technik, Unternehmen und unternehmerischem Handeln aber

auch in Form neuer Bedurfnisse und Zielvorstellungen. Einige
markante Entwicklungen sollen im folgenden beispielhaft ver-

deutlicht werden.

3.2.1. Die Position von Unternehm.ung und Wirtschaft im

Kontext des Wertewandels

Von zentraler Bedeutung sind zunachst veranderte Werthaltungen
und Einstellungen gegenuber Unternehmen und allgemein gegen-
uber Wirtschaft und Technik. Die Hinwendung zu Selbstent-
faltungswerten einerseits, das gescharfte Bewulidtsein gegen-
Uber gesellschaftlichen Problemen andererseits entziehen

hier den wirtschaftlichen Wachstumskraften zunehmend jenes
soziokulturell legitimierte Wertefundament, auf welchem in

der Vergangenheit eine uneingeschrankte Entfaltung moglich war
(vgl. Kneschaurek, 1981,S.338).

Fraglich erscheint heute
vor allem der Dominanzanspruch der Wirtschaft - man ist nicht
mehr bereit, alles Ubergeordneten Zielen und speziell wvirt-
schaftlichen Interessen unterzuordnen. Wirtschaftliches Wachs-
tum, Rationalisierung, Technisierung, Arbeit und Konsum
stehen unter einem Legitimationsdruck. Mit allemm Nachdruck
wird dabei die Frage nach dem Nutzen fur den Menschen auf-
geworfen; der Mensch - seine Bedurfnisse und seine Gefuhls-
kultur - ruckt wieder starker in den Mittelpunkt und wird zum

MaRR aller Dinge. Einhergehend damit kommt es mehr und mehr
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zu einer "Komplexitatsaversion'": Die geringe Durchschau-
barkeit wirtschaftlicher Zusammenhange, die hohe Komplexi-
tat der wirtschaftlichen Verflechtung, GrolRunternehmen etc.
Ibsen Argwohn und z.T. Ohnmachtsgefuhle sowie Angste aus.
Gefordert werden einfache Strukturen, Entflechtung, De-
zentralisation und mitunter mehr Partizipation. Auch im
Bereich der Technik begegnen wir einer Komplexitatsaversion -
gefragt sind Technologien, die mit der menschlichen Gefuhls-
kultur vereinbar sind.

Interessant ist in vorliegenden Zusammenhang ein Ruckgriff auf die
Erkenntnisse der Risikoakzeptanzforschung. Sie weist darauf hin, "dal
technische wie auch soziale Objekte umso mehr abgelehnt werden, je
geringer der Nutzen ist, den man sich von ihnen - in der Relation

zum erwartbaren Schaden - verspricht und je weniger man in der Lage

zu sein glaubt, das mit ihnen verbundene Risiko selbst zu beeinflussen.
Wir haben Grund zu der Annahme, daf3 insbesondere dieser letztere
Faktor bei den Tragem von Selbstentfaltungswerten bedeutenden Einfluf3
ausubt. Es wird von hierher verstandlich, wieso sich bei ihnen mit
einer scheinbar grundsatzlichen Technikablehnung sie selbstverstandliche
Nutzung einer individuell handhabbaren Kleintechnik verbindt, wieso
Uberhaupt alles was "klein" (und selbstverstandlich auch "soft") ist,
zumal dann muhelos akzeptiert wird, wenn es sich mit "demokratischer"
Entscheidungsfindung verbindet (Klages, 1984.S5.47) .

Vor dem Hintergrund der immer hartnackiger aufgeworfenen

Frage nach Sinn und Wert unternehmerischen Handelns wachsen
gleichzeitig die Anspriche an die Wirtschaft hinsichtlich
einer Losung allgemeiner gesellschaftlicher Probleme (vgl.
Tabelle 1b) . Die Rollenerwartungen an Unternehmen haben sich
verandert: Galten sie fruher noch allein als Garanten eines
betrachtlichen materiellen Wohlstandes und damit als von anderen
Aufgaben freigestellt, so wird der einseitig Ookonomischen Aus-
richtung, der kurzsichtigen Konzentration auf eine gewinn-
bringende Versorgung der Bevolkerung mit Sachgoutern und
Dienstleistungen heute mit Zweifeln begegnet. Vor allem
Unternehmen,deren Produkte und/oder Produktionsprozesse echte
oder vermeintliche Umwelt- und Gesundheitsrisiken hervor-
rufen geraten ins Schufifeld der Kritik. Aber auch Praktiken

in den Bereichen Werbung, Verkaufsforderung und Lobbyismus

(Parteispenden), Strategien des geplanten Verschleil3es und
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nicht selten die vermeintliche Beeinflussung des gesellschaft-
lichen Normen- und Wertesystems zugunsten egoistischer Motive,
Konkurrenzdenkens, Konsumnormen sowie -zwange stof3en auf
Ablehnung und teilweise sogar auf aktiven Widerspruch. Den
Unternehmen wird nicht langer zugestanden, ohne grundlegende
Rucksichtnahme auf die naturliche Umwelt, auf kommunale,
soziale sowie humanitare Belange oder auch auf moralische
Aspekte, ihr Augenmerk ausschlief3lich auf die weitere Ratio-
nalisierung und Professionalisierung ihre Marktbeziehungen zu
richten (Buf3, 1983, S.15). Der Mafl3stab, anhand dessen die
Leistungen von Unternehmen mehr und mehr beurteilt werden,ist
nicht mehr allein ihr Beitrag zur Steigerung des materiellen
Lebensstandards, sondern die Verbesserung und langfristige
Sicherung der Lebensqualitat in einem umfassenden Sinne.

Diese Forderungen und die damit verbundene Kritik an Wirtschaft
licher Tatigkeit und speziell am Marketing-Management sind
sicherlich nicht neu; neu wird jedoch die Intensitat und die
Ausdrucksform der Kritik sein sowie ihre Ausdehnung auf alle
Aspekte des Marketing-Mix. Teiweise ist mit ungewdhnlichen
Formen des Protests zu rechnen, wie Aktionen der Nachrustungs-
gegner innerhalb der Friedensbewegung zeigen, die Iin Zukunft

auch gegenuber Unternehmen zum Einsatz gelangen konnten.

Obwohl der Burger immer wieder vor Augen gefuhrt bekommt, dafl3
Unternehmen oder allgemein Wirtschaft und Technik einen Vor-
stellungen bei weitem noch nicht entsprechen, wird das System
insgesamt jedoch (noch?) nicht vollig abgelehnt. Von weiten
Teilen der Bevolkerung werden die positiven Seiten durchaus
gesehen. Mit Blick auf die Umweltkrise trauen ca. 63% der Markt
Wirtschaft eine LOsung der Probleme zu; rund 60% glauben, dan
Wachstum auch ohne Umweltverschmutzung moglich ist; "nur" ca.
40% sehen im technischen Fortschritt eine Belastung (vgl.

Tabelle 22).
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Gleichzeitig wird jedoch die Notwendigkeit einer starkeren

Kontolle gesehen:
etwas fur den Umweltschutz tun;
trage nur dann,

(vgl. WiWo-Rport,

betrachten

nur

13%

glauben,

S.64;vgl.

73%

dall Unternehmen freiwvillig

erwarten Problemlbsungsbei-
wenn Unternehmen dazu gezwungen werden

1984 ,

erganzend Tabelle 3).74%

insgesamt eine starkere Kontrolle von Grof3unter-

nehmen als ein sehr oder ziemlich wichtiges Ziel (vgl.

Tabelle 1b).

Wirtschaftssystem. Trauen Sie unserer Marktwirtschaft zu, dafl sie unsere Umwelt-
prooteme I6sen kann oder brauchen wir ein anderes Wirtschaftssystem, um den
Umweltschutz durcnzusetzen?

1

Wahlerder... **..; —3-

Freiwilliger oder erzwungener Umwelt-
schutz. Glauben Sie, daR die Unterneh-
men im allgemeinen freiwillig etwas fir
den Umweltschutz tun oder meinen Sie,
die Unternehmer tun nur etwas, wenn sie
vom Staat dazu gezwungen werden?

Tun freiwillig etwas

COU/CSUI 'SPD ' t FDP Griinen | Nurwenn sie
gezwungen werden
Unmadglich zu sagen -
Tr_aue es der Markt- 62%v #pP2*3 #40,0 £
wirtschaft zu Regulierbarfceit der Umweltproblem«.
i A Glauben Sie. daf? wir die Umweftprobieme
\?\;i&:tus(z:hh?ft?sr;/satgﬁfres SLAT e, o ;O™ 9% 5+8,5 V; in den Griff bekommen, wenn Wifjetzt alle

Unentschieden

Ea4s 171

23*

- 17+ -

-23,8

Technischer Fortschritt Glauben Sie, dal der Fortschritt der Technik de Umwelt eher
belastet oder daf? er bei der Losung der Urnweitprodleme hilft?

Krafte dafir ersetzen oder glauben Sie,
daR'de Zerstdérung der Umwelt bei uns
in den nachsten Jahren auch dann nicht
mehr zu stoppen ist?

Bekommen Probleme T'jG__5.

Belastet eher 38,7 -29*— A4%,O_/\§2:38*I\|:/\5§* T Iln den Esz o
. - . 18v4 N 1'==N~"I2,1 st auch dann nicht .j —
Hilft ener 20,4 27,7 3 , ,
mehrzustoooen
Teils, teils 35* 38* - -'32,4 Bp-35* 7T327,1 — Unentschieden
Unmdglich zu sagen s7v | 8% 7

Qualitative« Wachstum. Glauben Si«. daR Wachstumi ganz automatisch mehr

Umweltverschmutzung bedeutet oder kann es Wachseum auch geben, ohne dal de

Umweltverschmutzung zunimmt?

Wachstum bedeutet

Politisch« Fuhrung. Wie ist das mit der
Bundesregierung in Bonn. Wie wichtig
nimmt die Bundesregierung den Umwelt-
schutz?

[Sehrwichtig "u

A 24,6 "H21* —28* Vv ~35.8s 3
Umweitverschmutzung mm rZiemlich wichtig  -T-"_Lrr:v:-;
Wachstum auch ohne 0k vi i t Nicht sc vwchtig Wwht.H;.".
59*L * . ~, *
Umweltverschmutzung 183 ’/0 risz.1 547 ik I Gar nichtwichtig * '
Unmdglich zu sagen 15* --181 ~ *151 --10,0 [ Unmogfich zu sagen ' -- —-

Al* Araaoan « Prozan«

Al* Ang*D*n «l Pr«*nt
Al*n*o*eft-n*ori>*nan>»Ti«tAHj

Untsmehmer-Imags. Wenn Sie einmal nacn lhrem Endruck gehen: Wie wichtig nehmen die Unternehmer eigentlich den Umweltschutz?
Wiroen Sie sagen. Unternehmer nehmen den Umweltschutz ...

-4-Altersgruppen ™ Gewerkschafts- Wabhler der...
16-29 -30—44 ' f'45-9 g0 Jahrs Mit- Nicht- | "
Gesamt Jahrs -Jahre 5f:Jahre -[| u. alter glieder | mrtgl. ‘CDU/CSU SPD FDP Grinen
Basis i 2177 602 564 493 518 291 803 722 708 70 222
| Sehr wicht]q 1> 706" 31> T771.8 5*ALl*-1 5, 0,9 1,8 10 | 29 0.8
| Ziemlich wichtig 11.7¢ -8* 1+ -%“11* -P'15* V 2140 H 7,4 13,1 18* | 7* | 205 | 4,0
| Nicht so wichtig 52* J ‘57,0 ~ -55,4 -1 -47* 1 551 56,1 552 | 56* 571 | 420
*

| Gar nicht wichtig 246. 318 23~ | 20 221 28,7 22.9 144 1 286 142 491
Unmdglich zu sagen 8.7 8.9 ~N8 71 10*A 5,4 46
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Vor diesem Hintergrund sind einerseits ausgepragte Informations-
bedurfnisse auf Seiten der BuUrger zu sehen (vgl. Tabelle 4);
andererseits Erwartungen an Parteien, Medien usw. bezuglich

der Wahrnehmung einer Kontroll- und Steuereungsfunktion.
Hierdurch anderen sich die Rahmenbedingungen fur unternehme-
risches Handeln: Medien greifen mit Verve Themen wie Buschhaus,
Formaldehyd, abgasarme Autos, Mulldepnien usw. auf und sind be-
muht Umweltskandale, Parteispendenaffaren u.a.m. aufzudecken;
unter den Parteien zeichnet sich im Kampf um Wahlerstimmen

ein Wettlauf um die vermeintlich beste Umweltpolitik ab; wver-
braucherpolitische Institutionen, das Umweltbundesamt etc.
pragen das Meinungsbild der Biurger und greifen z. T. unmittel-
bar iNn Marktprozesse ein. Daruber hinaus wird jedoch auch der
einzelne Burger aktiver; ca. 30% signalisierten in einer Zusatz-
befragung im Rahmen der Stern-Untersuchung "Dialoge"” ihre
Bereitschaft, Burgerinitiativen oder speziell Boykottaufrufe

gegen Unternehmen und Produkte zu unterstutzen.

2.2. Veranderungen auf den Absatz- und Beschaffungsmarkten

infolge des Wertewandels

2.2.1. Veranderungen im Bereich der Absatzmarkte

Die veranderten Rahmenbedingungen und Werthaltungen gegen-

uber Unternehmen strahlen unmittelbar auf die Absatzméarkte aus
und fuhren dort zu neuen Herausforderungen. Hervorzuheben ist zu-
nachst, dalR Institutionen wie Medien, Stiftung Warentest,
Umweltbundesamt etc. nicht langer als Elemente einer allgemeinen
- und insofern nur gelegentlich und am Rande zu betrachten -
Umwelt betrachtet werden kénnen. Aufgrund ihres erheblichen
Einflusses sind sie vielmehr als direkte Marktpartner zu be-
greifen (zur Bedeutung der Stiftung Warentest vgl. z.B. die
Ergebnisse eines breit angelegten Forschungsprojekts bei
Raffee/Silberer, 1984; Silberer/Raffee, 1984; Fritz, 1984

und 1985) .
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Ferner ist nicht zu uUbersehen, dall auch die Absatzmittler auf
verschiedene Wertwandlungstendenzen reagieren. Nicht wenige
Handelsbetriebe versuchen sich heute durch eine okologie-
und/oder gesundheitsorientierte Sortimentspolitik zu pro-
filieren. Teilweise werden sogar schon jene Produkte aus dem
Sortiment gestrichen, die Umwetl- oder Gesundheitsrisiken
aufweisen und bei der Stiftung Warentest oder dem Umweltbundes-
amt in MiBkredit geraten sind - eine Erfahrung, die jungst ein
bekannter Markenartikler mit einer vom Umweltbundesamt in
Verruf gebrachten Produktinnovation auf dem Waschmittelmarkt

machen muflite.

Schliefdlich sind es naturlich vor allem Verdanderungen im Kauf-
und Verwendungsverhalten der Konsumenten, die Beachtung finden
mussen. Der Konsument wvill grundsatzlich mehr uUber jene Unter-
nehmen wissen,von denen er Produkte und Dienstleistungen be-
zieht (vgl. Tabelle 4 ). Die zuvor erwahnte Bereitschaft zu
Kritik und Widerspruch konkretisiert sich hier in Form eines
zunehmenden Reklamations- und Beschwerdeverhaltens. Der Be-
deutungsverlust von Pflicht- und Akzeptanzwerten, die Tendenz
zum Hinterfragen etc. hat eine geringere Marken- oder
Firmentreue zur Folge; "die Unternehmen kdénnen immer weniger
die Bestandigkeit und Verlalichkeit ihrer Kundenbeziehungen
per se voraussetzen" (Bul3, 1983, S.11). Diese Entwicklung wird
auch von Szallies (1981, S.11) anhand einiger markanter Beispiele
gekennzeichnet:" So klagt bspw. die Versicherungsbranche

uber einen zunehmenden Wechsel der Versicherungen in der Kfz-
Sparte. Die Kreditinstitute bemerken, dall die Bankverbindungen
instabiler werden, auch hier wird haufiger als fruher das
Geldinstitut gewechselt..Der Versandhandel stellt fest, dal
die Reklamationshaufigkeit zunimmt; beim Kauf von langlebigen
Konsumgutern wird der Wunsch nach mehr und besserer Beratung
geauf3ert, und es wird auch registriert, dald der Kunde in viel

starkerem MafRe als fruher Preisvergleiche anstellt™.
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e Tendenzen zum kritischen-rationalen Konsulnverhalten

In Verbindung damit lassen sich z.T. Ansatze zu einem Kkritisch-
rationaleren Konsumentenverhalten erkennen. Zwar sind zu einem
volligen Konsumverzicht nur wenige bereit (vgl. Wenke, 1978 ,

S. 170-175); im Ansteigen begriffen ist jedoch die Bereitschaft,
bewuf3ter zu konsumieren, wo lediglich "Konsum seiner selbst
willen™ oder soziales Prestige als gegenwert gesehen werden.
Insbesondere ist jedoch die Anzahl derjenigen gestiegen, die
auf den Preis achten, Sonderangebote wahrnehmen und "No-Name"-
Artikel anstelle von Markenartikeln kaufen, (vgl. Sauerland,l 982 ,
S. 53; o.V., 1983, S. 62): Im Rahmen der Stern-Studie "Lebens-
ziele" gaben 93% an, dall sie auf den Preis achten. Dieser An-
stieg ist wohl nicht ausschliefRlich auf die schlechteren
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen zuruckzufuhren, die sich im
Geldbeutel des Einzelnen bemerkbar machen. Denn die Kaufer
dieser Artikel sind uberwiegend jungere Erwachsene mit besserer
Schulbildung und gehobenem Einkommen, die sich durchaus auch
Markenartikel leisten konnten. Da die Strukturmerkmale dieser
Kaufer weitgehend mit denen der Trager neuer Werte uUbereinstim-
men, ist zu vermuten, dall ein gunstiger Preis bei durchschnitt-
licher Qualitat sowie der Verzicht auf aufwendige Verpackung
den Praferenzen dieser Gruppe besser entsprechen als Markenware
mit Prestige-Appeal. Naturlich =zeigen sich hier auch die Fruchte
der Informations- und Aufklarungspolitik verbraucherpoiitischer
Institutionen (Z.B. Preisvergleiche, Hinweis auf die =z.T.
vorliegende Ildentitat zwischen No-Names und Markenware), aber
auch der Sonderpreispolitik des Anbietersektors: Wer lafdt sich
schon gerne nachsagen, ein schlechtes Geschaft gemacht, fur

das identische Produkt mehr bezahlt zu haben?

Ansatze zu einem kritischen Konsumentenverhalten zeichnen sich
Nnicht zuletzt auch Iin einem distanzierten Verhaltnis zur
Werbung ab. Teiweise stof3en wir hier bereits auf einen
"Werbefrust”. "Wahrend etwa 1954 62,6% der Bevolkerung Werbung
fur notig hielten, waren knapp 20 Jahre spater vergleichbaren
Meinungsumfragen zufolge nur noch 44,4% dieser Ansicht. Der
Anteil derjenigen, die an der Glaubwirdigkeit von Werbeaus-
sagen grundsatzlich Zweifel hegen, stieg im Beobachtungszeit-
raum von lo,2% auf 23,/9%" ((Muller, 1984a, S. 268; wvgl. er-

ganzend Muller, 1984b).



TA3ELLE 4 Informationsbedurfnisse (Auswahl aus 22)

Bevolkerung dringend/

14 - 64 Janre DRINGEND AUCH

33,73 mio = |00 & ERFORDERLICH ERFORDERLICH
1 %

_ WELCHE CHEMISCHEN ZUSATZE DIE PRODUKTE
ENTHALTEN UND WAS SIE BEWIRKEN 52 85

- WAS UMWELTSCHUTZ BEINHALTET UND WAS
JEDER EINZELNE DAZU BEITRAGEN KANN 49 88

- WELCHE BERUFE ZUKUNFTSCHANCEN HABEN:
UMSCHULUNGS-,AUS—, WEITERB ILDUNGS-
MOGLICHKIETEN 49 85

- WELCHE MASSNAHMEN DIE WIRTSCHAFTS-.
UNTERNEHMEN ZUM UMWELTSCHUTZ ERGREIFEN 48 86

- WELCHE ANSTRENGUNGEN DIE DEUTSCHE WIRT-
SCHAFT UNTERNIMMT, UM GEGENUBER DEM
AUSLAND KONKURRENZFAHIG ZU BLEIBEN 32 76

- WOFUR DIE UNTERNHEMENSGEWINNE VERWENDET
WERDEN 28 71

- WELCHE ZIELE DIE WIRTSCHAFTSUNTERNEHMEN
MIT DEM EINSATZ NEUER TECHNOLOGIEN VER-
FOLGEN UND WELCHE AUSWIRKUNGEN DAS FUR
DIE GESELLSCHAFT HAT 27 71

- WAS DIE WIRTSCHAFTSUNTERNEHMEN FUR
DAS ALLGEMEINWOHL TUN 27 76

- WAS SOZIALE MARKTWIRTSCHAFT IST UND
WAS SIE FUE DEN EINZELNEN BEDEUTET 20 67

- WIE DIE STEUERGELDER VERWENDET WERDEN
UND WARUM 62 91

Quelle: Stern-Untersuchung "Dialoge
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INn einer Studie von Becker, Anderson und Engledow =zeigt sich
ein Anstieg der Werbekritiker (stark dagegen/dagegen/teilweise
dagegen) von 20% im Jahre 1970 auf 38% im Jahre 1976 (vgl.
Tabelle 5 ) INn einer neueren Untersuchung von Diehl und Ferber
(1983) konnten 35% der befragten Frauen keine Kampagne nennen,

die ihnen besonders gefallen hatte, Die Haupkritikpunkte:

Werbung sei

- aufdringlich, penetrant, uUbertrieben, geht einem auf

den Nerv (28%);
- dumm, naiv, Kkindisch, primitiv (19%);
- unrealistisch, macht den Leuten etwas vor (15%);

- langweilig, einfallslos (13%).

Ein ahnliches Bild ergab sich bei der Befragung von Jugend-

lichen im Alter von 12 bis 21 Jahren (asw, 1984, S.29):
- 28% empfinden die Botschaft als langweilig;

- 29% bemangeln Ubertreibungen respektive unrealistische

Darstellungen;
- 22% bewerten die Inhalte als einfaltig;

- 15% empfinden Werbung als aufdringlich.

Die starkere Hinwendung zu Selbstentfaltungswerten, Emanzipations-
tendenzen, das gescharfte Bewuldtsein etc. begunstigt hier zweifel-
los negative Einstellungen gegenuber der Werbung, die es ernst

zu nehmen gilt. Werbung wendet sich heute an einen kritischeren,
anspruchvollerern und gebildeteren Verbraucher und mul3 zielgruppen-
spezifisch ansprechender, Iinteressanter, informativer und
insbesondere glaubwiurdiger werden. Uberdies gehen die Chancen,

den Verbraucher durch Werbung manipulieren zu ko-nen drastisch
zuriuck: die Leistung muf3 stimmen! Wie schwierig es es heute

ist, vorhandene Vertrauensschaden Iin erster Linie mittels

Werbung zu beheben, zeigen die geringen Erfolge einiger Image-
kampagnen: Dem Verband der chemischen Industrie ist es trotz
umfangreicher Kampagnen ("Chemie auf lhrer Seite") bis heute

nicht gelungen, die negative Einstellung eines knappen Drittels



TABELLE 5 EINSTELLUNG VON ABONNENTEN DER ZEITSCHRIFT

zur Produktwerbung

"TEST"

Frage. Sind Sie im grossen und ganzen fir oder gegen die Werbung

bzw, Reklame eingestellt?

STARK DAGEGEN
DAGEGEN
TEILWEISE DAGEGEN
WEDER NOCH
TEILWEISE DAFUR
DAFUR

STARK DAFUR

Qulle: Becker, Anderson & Engledow,

1970

12
12
31
33

1977, S.

271

1976

26

27
26
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der Bevolkerung gegenuber dieser Branche zu verbessern - eher
scheint das Gegenteil eingetreten zu sein vgl. Nachtsheim, 1982,

S. 284-295;Sich & Bernhard, 1984, S.lo4-105).

< Einschrankungen eines kritisch-rationalen Konsumverhaltens
L)

Trotz dieser Entwicklungen haben allerdings Markenartikel

und Markentreue, Hersteller- oder Handlertreue, hochpreisige

Qualitatsprodukte, Prestigekonsum und last but not least

aktivierende Werbung nach wie vor eine Chance. Hierzu einige

Anmerkungen:

- Der auf Selbstverwirlichung bedachte "neue" Konsument zeichnet
sich durch geringe Risikoneigung aus (Buf3, 1983,S.14) und
schatzt verlanliche Bindungen - zumal dann, wenn sie ihn von
aufwendigen Kauf- und speziell Informationsaktivitaten ent-
lasten und Freirdume schaffen. Dies gilt sowohl far den Ver-
sorgungskonsum als auch den Erlebniskonsum. Wahrend beim
Versorgungskonsum das Entlastungsmotiv dominiert (low interest),
steht beim Erlebniskonsum das Sicherheitsmotiv im Vordergrund,
(wenn es um die Selbstverwirklichung, die persodnliche Ich-Karrie-
re geht, ist man nicht bereit, ein Risiko einzugehen). Selbst
in Guterbereichen, bei denen die Beschaffungsaktivitaten einen
wesentlichen Bestandteil des Konsumerlebnisses bilden (Stadt-
bummel beim Kleidungskauf usw.), greift man gerne auf Bewahrtes

zurick.

Grundsatzlich zu beachten ist allerdings, dal Marken-, Herstelle:
oder Handlerbindungen nicht fraglos eingegangen werden; sie
muissen von Seiten des Unternehmens durch die Einbeziehung veran-
derter Wertanspruche der Kunden und der Gesellschaft immer wie-
der neu erarbeitet und abgesichert werden (vgl. Bul3, 1983, S.ID
Von daher ergeben sich erhohte Anforderungen an die Produktpo-
litikk (z.B. wertbezogene Produktinnovationen, - Variationen

und -differenzierungen) sowie die Kommunikationspolitik, mittels
derer Ildentifikationspotentiale zu schaffen und eventuell ent-
stehende Dissonanzen abzubauen sind. Nach Buf3 (1983, S. 11) komm
hierbei sogar der Kommunikationspoltik ein besonderer Stellen-
wert zu." "Defizite und Krisen in den Hersteller-Kundenbeziehun-

gen resultieren nicht so sehr aus einzelnen Produkt- oder Dienst

leistungsdefiziten, sondern aus ernsten Darstellungs- und Pra-

sentationsnoten, die mit einer Nichtbeachtung des Mentalitats-



34

wandeis verbunden sind®”. Wenngleich es in der Tat zahlrei-
che Unternehmen versaumt haben, einen intensiven Dialog mit
dem Kunden aufzunehmen und Vertrauenspotentiale zu schaffen,
so sind dabei die offentlich immer wieder aufgezeigten De-
fizite im Leistungssektor nicht zu uUbersehen. Daruber hin-
aus ist generell zu beachten, dall heute mehr denn je erst
uberzeugende Leistungen die Grundlage fur eine effiziente

Kommunikationspolitik schaffen.

Das =zweifellos gestiegene Preisbewul3tsein der Konsumenten
darf nicht dahingehend interpretiert werden, dal3 nunmehr
allein der Preis zahlt und Produkte schon dann gekauft wer-
den, wenn sie mit einem Sonderangebotsschild versehen sind.
Im Zentrum steht heute vielmehr das subjektiv wahrgenomme-
ne Preis-Leistungsverhaltnis, uberdies hat die Hinwendung
zur Selbstentfaltungswerten bzw. zum "neuen"” Hedonismus zu-
mindest in einigen Gutersektoren sogar zu einem insgesamt
hoheren Qualitatsbewul3tsein gefuhrt. Soweit es um die Be-
friedigung subjektiv relevanter Bedurfnisse geht und ein
Bezug =zur personlichen Selbstverwirklichung wahrgenommen
wird (z.B. Produkte zur Entfaltung der eigenen Ich-Karriere
aller speziell im Sektor der Freizeitgestaltung), winscht
der Konsument Qualitat und ist bereit, diese auch mit z.T.
beachtlichen Preiszugestandnissen zu honorieren. Dieses
Qualitatsbewul3tsein bezieht sich sowohl auf einzelne Kate-
gorien des Grundnutzens (Material, Rohstoffe, technisch-
funktionale Qualitat) als auch Qualitatsmerkmale im Bereich
des Zusatznutzens. Letzteres manifestiert sich etwa im Wunsch
nach Erlebniskonsum bzw. emotionalen Erlebnisqualitaten.
Emotionale Erlebnisqualitaten beziehen sich bspw. auf be-
stimmte Lebensstile, die mit der Verwendung eines Produktes
assoziiert werden (Naturverbundenheit, Individualismus, so-
ziale Begegnung, Eskapismus etc.), oder auch sehr phantasie-
betonte und teilweise irrationale Ausdrucksformen, deren
Erfolg sich an den Beispielen des "Circus Roncalli' und

der "Unendlichen Geschichte” (M.Ende) =zeigt.

Neben der Produktgestaltung, dem Angebot produktbegleiten-
der Dienstlei-
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stungen, einer erlebnisorientierten Gestaltung der Kaufsi-
tuation in den Betriebsstatten des Handels und einer erleb-
nisorientierten Designpolitik (vgl. dazu Kroeber-Riel, 1984)
ist hier nicht zuletzt die Kommunikationspolitik aufgerufen,
emotionale Erlebniswerte zu vermitteln. Als Beispiel ist
hier etwa der erfolgreiche Versuch anzufuhren, den Danne-
mann-Cigarillos mittels Werbung ein Hauch von Individualis-
mus, Selbstbestimmung beizufugen (vgl. dazu asw, 1984; all-
gemein zu emotionalen Kommunikationsstrategien Weinberg &

Konert, 1984) .

Ein relevanter Zusatznutzen, der mit Preiszugestandnissen
honoriert wird, ergibt sich z.T. auch aus neuen Vertriebs-
formen, die dem Konsumenten mehr Selbstbestimmung, Entla-
stung usw. bieten. Interessant ist hier etwa eine neue
Vertriebsform in Gestalt der "Automaten-Emmas”, auf die
wir z.B. in Berlin und Freiburg stof3en: Hierbei handelt

es sich um Selbstbedienungsgeschafte auf Automatenbasis,
die den Kunden rund um die Uhr mit Gutern des taglichen
Bedarfs (Lebensmittel etc.) versorgen, in der Nachbarschaft
angesiedelt sind und sich durch ein vergleichsweise hohes
Preisniveau auszeichnen. Automaten-Emmas werden u.a. des-
halb geschatzt, weil die Bindung an Ladenoffnungszeiten aber

auch das lastige Anstehen an der Kasse entfallt.

Im Zusammenhang mit (kauf-)relevanten Zusatznutzenerlebnis-
sen spielt nach wie vor das Prestigemotiv eine erhebliche
Rolle. Zwar ist der immer wieder geauf3erten These einer-
seits zuzustimmen, dafll sich der uUbliche Statuskonsum, das
Schmicken mit Prestigesymbolen nicht mit den veranderten
Wertorientierungen vereinbaren lardt und von daher zurick-
gehen oder sich zumindest auf Unterschichten konzentrieren
wird. Auf der anderen Seite geht damit jedoch nicht generell
der Bedeutungsverlust des demonstrativ en Konsums einher.

Es wird vielmehr zu neuen Erscheinungsformen des demonstr-

tiven Konsums kommen; z.B. Konsumsymbole als Erkennungssig-
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nale fuar Gleichgesinnte oder Konsumvarianten im Sinne einer
"demonstrativen Vernunft'. Auf die demonstrative Vernunft
als neue Konsumentenorientierung weist vor allem Heller
(1980) im Kontext von Untersuchungsergebnissen hin: "Es
zeigte sich, dall mit dem Besitz von Warmepumpen verschiede-
ne Anspruchshaltungen und Erwartungsmuster verbunden sind,
die aber alle in die gleiche Richtung weisen: Zum einen sind
die Anschaffungskosten so hoch, dalR sie die finanzielle
Potenz der Besitzer ausreichend dokumentieren; zum anderen
weisen die neuen Systeme ihren Besitzer als umweltbewufl3ten
Menschen aus, der limitierte Energieressourcen schont. Dies
gilt fuar die weithin sichtbaren Sonnenkollektoren auf dem
Dach des Eigenheims ganz besonders" (Heller, 1980, S.113).
Diese bei Sonnenkollektoren und Warmepumpen beobachtete
Variante des demonstrativen Konsums, wird in ahnlicher Weise
auch bei anderen Gutern relevant werden und sich furs Marke-
ting nutzen lassen. Zu denken ist bspw. an die spezielle

Kennzeichung von Katalysator-Autos.

Eine weitere Variante des demonstrativen Konsums findet in
der These von Wiswede (1981, S. 58-59) ihren Ausdruck, wo-
nach im Verbraucherverhalten ein Wechsel vom "Prestige des
Besitzes" hin zum "Presitige der Verwendung" beobachtet
werden kann. Selbstausdruck und Selbstverwirklichung doku-
mentieren sich danach neben dem bloRen Besitz von Gutern

in der Art und Weise, wie differenziert die Guter verwendet
werden: Nicht der Wert einer Wohnungseinrichtung ist ent-
scheidend, sondern die Kreativitat und die personlichen Vor-
stellungen des Besitzers, die hier einflief3en. Neben dem
Prestigemotiv und mithin einer Tendenz zum demonstrativen
Konsum, finden hier allerdings auch Selbstverwirklichungs-
tendenzen und speziell der Wunsch nach "informierter Pro-
duktverwendung" ihren Niederschlag: Man wvill sich einerseits
nicht zu einem blinden Konsumidioten degenerieren lassen;
andererseits moéchte man Konsumerlebnisse wvoll ausschopfen,

wozu eben auch eine informierte Produktverwendung gehort.
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Vom Wunsch nach informierter Produktverwendung lardt sich un-
mittelbar eine Verbindung zu den Anforderungen an die Kommu-
Nnikationspolitik ziehen. Chancen einer wirksamen Konsumen-
tenansprache eroffnen sich hier in einigen Gutersektoren
bspw. fur eine informative Kommunikationspolitik, in der
etwa "Hintergrundinformationen" Uber das Produkt, dessen
Erstellung oder Geschichte, das Unternehmen und seine Mit-

arbeiter etc. wverm.ittelt werden.

Unabhangig davon ergeben sich aus dem Wertewandel zahl-
reiche weitere Erwartungen an die Kommunikationspolitik. Die
Tendenzen zur Selbstentfaltung, Selbstbestimmung, Mitbe-
stimmung, Emanzipation usw. werten z.B. jene Formen der
Kommunikationspolitik auf, bei denen dem Konsumenten ein
Dialog mit dem Unternehmen angeboten wird. Dies bezieht
sich etwa sowohl auf Kontakte uUber Verbrauchertelefone, die
in Anzeigen avisiert werden, als auch Burgerforen, Gruppen-
gesprachen usw. in den ein intensiver Meinungsaustausch
stattfindet. Aus einem solchen Dialog ergeben sich gleich-
zeitig neue Perspektiven fur die betriebliche Marktforschung
und Fruherkennung - Perspektiven, die nicht zuletzt auch
deshalb interessant sind, weil die uUblichen Umfragen und
Interviews zunehmend auf Kiritik stofen (Verletzung der

Privatsphare und Selbstbestimmung des Individuums).

Obwohl die unternehmerische Kommunikationspolitik insge-
samt informativer und starker als Dialog gestaltet werden
muf3, verliell’t eine aktivierende Werbung , die mit emotiona-
men Appellen, schdnen Bildern und wenig Text arbeitet,
keinesfalls ihren Stellenwert. Im Gegenteil: sie hat die
wichtige Aufgabe, Aufmerksamkeit sowie Interesse zu er-
zeugen und die zuvor erwahnten emotionalen Erlebniswerte
zu vermitteln. Allerdings mussen zum einen die emotionale
Ansprache und die Informationsubermittlung Iin Abhangigkeit
der jeweiligen Situation geschickt zu einer Motivations-
kette kombiniert werden, was erhohte Anforderungen an die
systematische Gestaltung eines "Kommunikations-Mix" stellt

(z.B. aktivierende Anzeigen in Verbindung mit informativen
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Broschuren, Beratungsgesprachen usw.). Zum anderen mufl}
Werbung jedoch insbesondere "gut gemacht" sein: der Kon-
sument schatzt intelligente Unterhaltung, Abwechslung,
asthetische Erlebnisse (Werbung als Kunst), Phantasie und

Kreativitat.

e Bedarfsstrukturen im Lichte des Wertewandels

Neben allgemeinen Erwartungen an das unternehmerische
Marketing und geanderten Verhaltensweisen sind schliefl3-
lich im Lichte des Wertewandels veranderte Bedarfsstrukturer
zu beleuchten. Allgemein wird vor allem eine starkere
Hinwendung zu Giutern zu verzeichnen sein, die - wie z.B.
Noelle-Neumann (1983, S. 217) noch einmal hervorhebt -

folgendes bieten:

- Naturlichkeit und Gesundheit , Umweltvertraglichkeit
und Eneergieersparnis,

- intensive Freizeiterlebnisse und einen Schul3 Lebens-
freude

- korperliches und seelisches Wohlbefinden, Ausgleich
far die taglichen Frustrationen und die Moglichkeit,
kreativ zu sein,

- reprasentative Wohnlichkeit und die Moglichkeit, einen

anspruchsvollen Lebensstil zu pflegen,

- sich selbst ab und zu eine kleine Belohnung zu ge-

wahren .

Relativ deutlich ausgepragt ist heute bereits die Konkre-
tisierung des allgemeinen Umwelt- und Gesundheitsbewul3tseins
in Guterpraferenzen und Verhaltenstendenzne. Dies signali-
sieren etwa ausgewahlte Ergebnisse der Stern-Untersuchung
'Lebensziele’, die in Tabelle 6 zusammengefal3t sind, oder
die Erfolge von Bio- sowie Naturkostladen und von Pro-
duktinnovationen, die sich an der Oko- und Bio-Welle orien-

tieren (vgl. dazu asw, 1984).



Tabelle

6a

Potentiale gesellschaftsorientierten Konsumverhaltens

-GEHEN WIR MASSVOLL MIT
WASCHMITTELN UM

-FLASCHEN MIT FLASCHEN-
PFAND KAUFEN

-VERMEIDEN WIR UNBE-
DINGT CHEMISCHE SPRAYS
ALLER ART

-BEHANDELT EURE HAUT

MIT NATURPRODUKTEN

-VERZICHTEN WIR MOGLICHST

AUF MEDIKAMENTE UND

NEHMEN NATURHEILKRAUTER

-NUR EINFACH VERPACKTE
WAREN ODER LOSE WAREN

KAUFEN

-FORDERN WIR UNSEREN

LEBENSMITTELHANDLER AUF/
UNGESPRITZTES OBST UND
GEMUSE ZU VERKAUFEN/ AUCH

WENN WIR DAFUR MEHR

ZAHLEN MUSSTEN

Quelle:

Lebensziele,

Stern:

Befolge Ist nach
ich ahmens-
bereits wert
% %

41 44

34 43

20 54

14 48

13 43

16 43

lo 49

Gruner & Jahr

AG

Co,

Halte ich
far
Ubertrieben
%

15

22

26

37

39

40

41

Hamburg 1981



TARLLi £ 68

Potentiale gesellschaftsorientierten Konsumverhaltens

~SPARMSAMER, NICHT SO
HOCHTOURIG FAHREN

-ETWAS LANGSAMER FAHREN
-WENIGER AUTO FAHREN

-MEHR MIT OFFENTLICHEN
VERKEHRSMITTELN FAHREN

-EIN BENZINSPARENDES
AUTO KAUFEN

-EIN KLEINES AUTO
KAUFEN

-GANZ AUFS AUTO
VERZICHTEN

-NICHT SO STARK HEIZEN

-DUSCHEN STATT VOLLBAD
NEHMEN

-BESSERE HEIZTECHNIK
(THERMOSTATVENTILE)

-AUF BILLIGERE ENERGIE
UND BRENNSTOFFE UM-
STEIGEN

-FUR BESSERE ISOLOIERUNG
DER FENSTER SORGEN

-FUR BESSERE ISOLIERUNG
DER WANDE UND FUSS-
BODEN SORGEN

-FERNSEH-, RUNDFUNK-,
SCHALLPLATTENGERATE
NUR LAUFEN LASSEN,
WENN JEMAND IM
ZIMMER IST

-WENIGER LICHTKORPER
EINSCHALTEN

-GANZ AUF DIE GESCHIRR-
SPULMASCHINE VER-
ZICHTEN

-NEUE ELEKTRISCHE HAUS-
HALTSGERATE ANSCHAF-
FEN, DIE SPARSAMER IM
VERBRAUCH SIND

-ELEKTROGERATE SELTENER
BENUTZEN

Quelle: Lebensziele gtern:

Mache ich
schon

76
65
43

lo

23

22

52

46

32

23

36

31

60

47

39

24

23

Beabsich-

tige ich
zu tun

%

17
26
27

17

39

23

29

20

25

27

28

28

22

23

38

30

Gruner & Jahr AG g Co |,

Kommt fUr
mich nicht
in Frage

%

24

72

32

54

96
19

33

42

50

35

40

18

25

52

37

46

Hamburg 1981
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Die gestiegene Freizeitorientierung wird im Zusammenhang
mit der Zunahme der arbeitsfreien Zeit, mit der aufgrund
der Arbeitslosenproblematik in Zukunft wohl zu rechnen ist,
zu neuen Formen der Freizeitaktivitaten und der Freizeitge-
staltung, des Bildungssterbens und des Tourismus, der Unter-
haltung und der Information sowie des Geselligkeitskonsums
fuhren, worin sich Chancen fur den Sachguter- und Dienst-
leistungssektor eroffnen. Der Ferntourismus, die Abenteuer-
reise und der Rucksackurlaub sind im Zuwachs begriffen. Auf
Gesundheit und Fitness gerichtete Freizeitwerte initiieren
neue Angebote im Bereich des Breitensports und der Erholung.
Der "Fahrradboom™ oder die "Aerobic-Welld' weisen auf selche
Bedarfe hin. "Do-it-yourself-Produkte werden wichtig, die
mithelfen, die wachsende Freizeit sinnvoll auszufullen. Etwa
40 000 der rd. 350 000 jahrlich gebauten Wohnungen werden
heute wvoll in Eigenarbeit erstellt. Die Anzahl von rund 12
Mio. Heimwerkerprofessionellen soll sich bis 1985 auf 15 Mio
erhohen. Etwa 27% aller Autoreparaturen wird von Heimwerkern
ausgefuhrt, bereits 5 % der Mobbelnachfrage entfallen auf
Bastei- und Zusammenbaumobel. Die Nachfrage in Bau- und
Hobbymarkten wachst kraftig, vor allem in Regionen mit

hoher Arbeitslosigkeit. Postmaterielle Orientierungen

lassen sich in der Entwicklung eines neuen Sozialbewul3t-
seins entdecken, das in Form verstarkter Nachbarschafts-
hilfe zum Ausdruck kemmt. Allerdings ist in diesem Zusammen-
hang auch mit einer Erhéhung der Schwarzarbeit und anderen

Erscheinungen der Schattenwirtschaft zu rechnen.

Im Zuge der starkeren Akzentuierung einer hedonistischen
Selbstverwirklichungsmentalitat und einer Hinwendung zum
Individualismus gewinnen insbesondere "Spezialitaten"™ an Be-
deutung, etwa im Bereich kulinarischer Gaumenfreuden, der
Unterhaltung, des Wohnens, der Bekleidung usw. Zu beachten
ist ferner das verstarkte Wichtigwerden der sozialen |
Kommunikation und Begegnung, wovon bspw. entsprechend
konzipierte Restaurants, Kneipen, Cafes , aber etwa auch
Trodelmarkte attraktiv gestaltete Fuf3gangerzonen, Ladenge-

schafte etc. profitieren. Beide Wertwandlungstendenzen -
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Selbstverwirklichung und sozialer Kontakt - begunstigen
schlief3lich sog. "zeitsparende Produkte” und "entlastende
Dienstleistungen’, etwa im Haushalt aber auch sonst. Eine

interessante Variante entlastender Dienstleistungen, die
zugleich einen Bezug zum Wunsch nach sozialen Kontakten
aufweist, ist bspw. das in Dusseldorf bestehende Angebot
eines "Hochzeitsmanagement”. Das kommerzielle Dienstleistungs
angebot erstreckt sich dabei vom Abnehmen lastiger Besor gunger
Organisationsaufgaben usw. bis hin zur Beratung bei der Aus-

wahl der Brautschuhe.

2.2.2. Veranderungen im Bereich der Beschaffungsmarkte

Auf den Beschaffungsmarkten fuhrt der Wertewandel insbeson-
dere im Sektor der Personalbeschaffung zu Veranderungen, die

die Unternehmen vor neue Herausforderungen stellen.

Vom Wertewandel ergeben sich zunachst Einfliusse auf die
quantitativen und qualitativen Potentiale des Arbeitsmarktes.
Die Tendenz zu Selbstverwirklichung und Emanzipation wirkt
sich positiv auf das Streben nach Bildung und Ausbildung aus,
so dall sich grundsatzlich das Potential an qualifiziertem
Personal erhdhen wird. Ferner kann mit einem Vordringen der
Frauen in alle Verantwortungsbereiche der Unternehmung ge-
rechnet werden. Fur viele Frauen erhalt die Tatsache, einer
bezahlten Arbeit nachzugehen, uUber den Einkommenseffekt
hinaus den Stellenwert einer Chance zur Selbstverwirklichung,
Eigenstandigkeit und Unabhangigkeit (vgl. Yankelovich, 1981 ,
S. 188). Mit dem Vordringen der Selbstentfaltungswerte bei
den Mannern werden dabei auch die Akzeptanzprobleme geringer
werden: in zunehmendem MaRe suchen Manner nicht nach dem
"Heimchen am Herd" , sondern nach einer (ebenburtigen) Part-

nerin, die der personlichen Selbstverwirklichung nicht im

Wege steht.

Da durch den technologischen Wandel und die Komplizierung der
Wirtschafts- und Arbeitsprozesse der Bedarf gerade an hoch-

qualifizierten, leistungsfahigen Mitarbeitern eher noch zu-

nehmen wird, lassen sich heir also durchaus positive Ent-
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nehmen wird, lassen sich hier also durchaus positive Ent-
wicklungen ausmachen. Dem stehen allerdings eine Reihe
Nnachteiliger Entwicklungen und potentieller Gefahren gegen-
Uuber. Zwar scheint die Gefahr heute weitgehend gebannt, dafd
es durch.eine Erosion der Arbeits- und Leistungswerte in Ver-
bindung mit der Aufwertung der Freizeitshare zu Engpéassen
auf dem Arbeitsmarkt kommt (vgl. z.B. Tietz, 1982 , S. 96;
Pross, 1982 / S. 66; Jungblut, 1982 , S. 19).

Probleme ergeben sich jedoch bspw. in einzelnen Berufs-
sparten: Wenn etwa die Automobil- und Maschinenbauer daruber
klagen, daRl es an qualifizierten Ingenieurnachwuchs fehlt,
weil der Jugend dieses Studium "vermiest” wurde (0O.\V., 1982,
S. 34), so kann dies u.a. auf die Technikfeindlichkeit im
Gefolge postmaterieller und Okologischer Werte zuriuckge-
fuhrt werden. AuUf Schwierigkeiten stofRen ferner jene Unter-
nehmen, die in offentlich kritisierten Branchen angesiedelt
sind. So zeigt es sich immer wieder, dal besonders qualifi-
zierte Hochschulabsolventen Unternehmen bzw. Branchen wvor-
ziehen, die vor dem Hintergrund okologischer, gesundheits-
bezogener oder sonstiger Forderungen nicht im Schuf3feld der

Kritik stehen.

Daruber hinaus kdnnen Unternehmen nicht mehr ohne weiteres
die traditionellen Leistungswerte wie Fleif3, Tuchtigkeit
und Zuverlassigkeit voraussetzen. Sie kdnnen sich auch
nicht mehr auf die Selbstverstandlichkeit von Einsatzfreude,
Pflicht und Selbstdisziplin berufen. Fur weite Teile der
jungeren Generation gilt die Arbeit nur als "eine" Moglich-
keit der Werteverwirklichung; Leistung und Karriere, ein
Aufgehen in der Arbeitswelt stehen nicht zwangslaufig im
Vordergrund. Deutlich wird dies u.a. bei zahlreichen Frauen,
die die Chancen einer Verwirklichung ihres - .nicht selten
hedonistischen - Selbstverwirklichungsstrebens im Beruf
gering einschatzen und sich einer "neuen Mutterlichkeit”

zuwenden (vgl. allgemein Beck-Gernsheim, 1984) .
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Leistungsbereitschaft und Einsatzfreude sind verstarkt in
Abhangigkeit verschiedener Voraussetzungen zu sehen. Zum
einen missen ausreichende Identifikationspotentiale mit

dem Unternehmen, dessen Philosophie, Organisationsstruktur,
Strategie, Marketingkonzept, Leistungsprogramm und nicht
zuletzt dessen Image in der Offentlichkeit gegeben sein.
Dies stellt erhohte Anforderungen an die Corporate-ldentity
Politik des Unternehmens; und zwar nicht nur hinsichtlich
einer fortschrittlichen, umweltfreundlichen usw. Selbstdar-
stellung im Rahmen von Personalanzeigen, sondern bis hin
etwa zur konkreten Berucksichtigung gesellschaftlicher An-
forderungen oder der Handhabung von Einstellungsdeskrepan-
zen zwischen den vorhandenen Fuhrungskraften und dem poten-
iellen Fuhrungsnachwuchs. Auf deutliche Einstellungsdiskre-
panzen und damit verbundene Konflikte junger Akademiker beim
Berufseinstieg verweisen z.B. v. Rosenstiel und Stengel vor
dem Hintergrund einer empirischen Untersuchung hin

(einige ausgewahlite Ergebnisse dieser Untersuchung finden siet

in Tabelle 7)



TABELLE 7 Zielkonflikte junger Akademiker beim

Berufseinstieg

STUDENTEN FUHRUNGSKRAFTE
1 |

WEITERES WIRTSCHAFTLICHES
WACHSTUM
- GIBT UNS FINAZIELLE MITTEL/

DIE UMWELTBELASTUNG ZU

VERRINGERN 15 61
- FUHRT ZU STARKERER UMWELT-

BELASTUNG 53 11
- UNENTSCHIEDEN 32 28
WEITERES WIRTSCHAFTLICHES
WACHSTUM
- MACHT DIE ARBEIT EIN-

TONIGER 42 15
- WIRD DIE ARBEITSBE-

DINGUNGEN VERBESSERN 27 70
- UNENTSCHIEDEN 31 15
WEITERS WIRTSCHAFTLICHES
WACHSTUM
- SICHERT DEN SOZIALEN

FRIEDEN 15 59
- FUHRT ZU SOZIALEN

KONFLIKTEN 55 16
- UNENTSCHIEDEN 30 25
Quelle: L.von Rosenstiel/M.Stengel "ldentifikationskrise? Ziel-

konflikte junger Akademiker beim Berufseinstieg.”
Unveroffentlichtes Manuskript, Munchen, S. 22.
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Anhand der hier zum Ausdruck kommenden Einstellungsdiskrepan-
zen bezuglich des wirtschaftlichen Wachstums lafdt sich zu-
gleich zeigen, dall es sich im vorliegenden Zusammenhang

nicht zwangslaufig um unuberwindbare Gegensatze handeln muli.

So ist bspw. die Einigung auf eine "Strategie des qualitati-
ven Wachstums" (vgl. z.B. Majer, 1984) durchaus vorstellbar,
da sie zumindest in der Tendenz sowohl wirtschaftlichen An-
forderungen Rechnung tragt als auch negative Konsequenzen
eines wirtschaftlichen Wachstums auszuschlief3en versucht (vgl

dazu auch Klages, 1984, S. 49).

Neben allgemeinen Erwartungen an das Unternehmen ist zum an-
deren jedoch insbesondere die Erfullung konkreter ANfor-
derungen an die Tatigkeit und die Arbeitsbedingungen zu se-
hen, die uUber die Leistungsbereitschaft und Einsatzfreude
entscheidet. Zu beachten sind dabei u.a. Anforderungen
hinsichtlich einer sinnorientierten MitarbeiterfUhrung, mehr
Mitbestimmung, einer starkeren Gewichtung partizipativer
FUuhrungsstile, einer interessanten Tatigkeit mit kreativen
Spielraumen, der Ausschaltung moglicher Gesundheitsrisiken
usw. . Weitere Hinweise auf mogliche Wertkonkretisierungen
bzw. wveranderte Denk- und Verhaltensweisen der Trager

"neuer" Werte enthalt Tabelle 8

Sicherlich sind solche Aspekte bzw. Anspriuche nicht neu;

neu ist jedoch die Nachdrucklichkeit mit der ihre Erfullung
gefordert wird. Hinzu kommt, dall hochqualifiziertes und
hochmotiviertes Personal mehr und mehr einen der zentralen
strategischen Erfolgsfaktoren darstellt. Aufschluf3reich ist
hier z.B. die Aussage eines Top Managers, der die Wachstums-
grenzen seines Unternehmens allein im Mangel an qualifi-
zierten und mMmotivierten Management-Nachwuchs sah. Eine
Personalpolitik r bei der Wertwandlungstendenzen Beachtung
finden, wird damit zu einem auf3erordentlich wichtigen Auf-
gabenfeld der strategischen Unternehmensfuhrung. Angesichts
dieser Entwicklung muf3 uber Veranderungen in den betrieb-

lichen Motivations- und Anreizsystemen, Iin der Corporate-



TABELLE 8a

Wertekonkretisierugen

im Lichte von PFflicht-

und Akzeptanzwerten und Selestentfaltungswerten

PERSONEN MIT BETONTEN PFLICHT-
UND AKZEPTANZWERTEN

DEUTLICHE/ VERHALTNISMASSIG
HOCH LIEGENDE
ZUFRIEDENHEITSDISPOSITION

ALLGEMEINE
ASPIRATIONSDAMPFUNG

VERHALTNISMASSIG GUNSTIGE
BEWERTUNG VON UMWELTANGEBOTEN )
UND -LEISTUNGEN

ZUGUNSTEN DER UMWELT VER-
LAUFENDE GEWICHTSVERTEI-
LUNG BEI DEN INDIVIDUELLEN
KOSTEN-NUTZENABWAGUNGEN

PERSONEN MIT BETONTEN
SELBSTENTFALTUNGSWERTEN

GEDAMPFTE
ZUFRIEDENHEITSDISPOSITION

ASPIRATIONSINFLATIONIERUNG

GEDAMPFTE BEWERTUNG VON UM-
WELTANGEBOTEN *) UND -LEISTUNGEN

EINE EHER ZUUNGUNSTEN DER UM-
WELT VERLAUFENDE GEWICHTSVER-
TEILUNG BEI DEN INDIVIDUELLEN
KOSTEN-NUTZENABWAGUNGEN

*) Umwelt wird hier im Sinne des sozialen Umfeldes des Menschen

verstanden.

Quelle: Klages, 1984, S. 51.



TABELLE 81

niedrig ausgepragter Individualismus

Hochschatzung auf3erdienstlicher
Firmenangebote

emotionale Abhangigkeit von der
Firma

Attraktivitat des GroBunternehmens
ethische Bindung an die Firma

Hochschatzung der Mdéglichkeit, am
Arbeitsplatz berufliche Fahigkeiten
Zu verwerten

Betonung der Rucksichtnahme auf
andere

Streben nach Konformitat, Ord-
nungsliebe

Hochschéatzung der .Arbeitsplatz-
sicherheit

Bevorzugung ,bewéahrter* Stand-
punkte und Lésungen

Bevorzugung von gemeinsamen Ent-
scheidungen (Gruppenbezug)

Hochschatzung der Pflichterfullung

Pflicht, Kompetenz und Prestige als
bevorzugte Lebenszielsetzungen

Geringschatzung individueller Ini-
tiative; Fatalismus

Nachgiebigkeit bei der Behandlung
,wichtiger* Fragen

Einschatzung und Behandlung ande-
rer Menschen aufgrund von ,Zuge-
horigkeits*“-Merkmalen

geringe Selektivitat bei der Anknip-
fung persoénlicher Beziehungen

Abhéngigkeit der Aufgabenerfillung
von intensiver Schulung

Gefahrdung durch Verkehrsunfélle

herkdmmliche Zcitverwendung

Quelle: Klag.es, 1984, S. 66-67.

WERTEKONKRETISIERUNGEN
HOCH AUSGEPRAGTEM

IM LICHTE VON NIEDRIG UND
INDIVIDUALISMUS

hoch ausgepréagter Individualismus

Hochschétzung der eigenen Lebens-
chancen

emotionale Unabhangigkeit von der
Firma

Attraktivitat des kleinen Unterneh-
mens

yrationales*, kalkulatorisches Ver-
haltnis zur Firma

Hochschatzung des durch die Ar-
beit ermdglichten personlichen Be-
wegungsspielraums und ihres moti-
vierenden Charakters

Betonung der Selbstverwirklichung

Streben nach personlicher Geltung
und nach Abwechslung

Streben nach Autonomie

Bevorzugung ,innovativer* Stand-
punkte und L&sungen

Bevorzugung individueller Entschei-
dungen

Hochschétzung des Erlebniswerts
der Tatigkeit

gefiihlsméaRige Erfullungen und de-
ren Stabilitat als bevorzugte Lc-
benszielsetzungen

Hochschétzung der individuellen
Initiative

Unnachgiebigkeit bei der Behand-
lung ,wichtiger* Fragen

Einschatzung und Behandlung an-
derer Menschen nach allgemein-
menschlichen Gesichtspunkten

hohe Selektivitat bei der Anknlp-
fung personlicher Beziehungen

weniger ausgepragte Abhangigkeit
der Aufgabencrfiillung von intensi-
ver Schulung

geringere Gefahrdung durch Ver-
kehrsunfalle

innovative, ggf. auch der ,Mode*
folgende Zeitverwendung.
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Identity-Strategie und der Selbstdarstellung im Rahmen der
Personalwerbung nachgedacht werden. Dall allein die Angst
um den Arbeitsplatz in Zeiten wirtschaftlicher Rezession
keine ausreichende Motivationskraft besitzt, ist seit
Herzberg bekannt: Ein sicherer Arbeitsplatz ist ein
Hygienefaktor, kein bestandiger Leistungsanreiz! (vgl.
Herzberg et al, 1959 ; erganzend Yankelovich, 1981 , S. 186
und S. 191; Kramer & Winter, 1980, S. 98 - 103).
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4. Ausblick: Werteerosion, Wertedynamik und Plurali-
sierung der Wertsysteme als zentrale Resultate des

Wertewandels

In den vorangegangenen Abschnitten wurde versucht, einen
groben Uberblick uUber aktuelle Tendenzen des Wertewandels
zu geben, wie sie heute vielerorts diskutiert werden.
Hierbei sind uns teilweise mehr oder weniger deutliche
Widerspruchlichkeiten im Wertsystem begegnet. Im Feld
personlicher Lebenswerte ist bspw. auf die Akzentuierung
gegensatzlicher Wertorientierungen wie Selbstverwirkli-
chungsmentalitat und Besitzstreben, Ich-Bezogenheit und
humanitare Ausrichtung, Individualismusstreben und Stre-
ben nach sozialemm Kontakt, Freizeitorientierung un Inter-
esse an einer interessanten Berufstatigkeit, hedonisti-
sche und gesellschaftsbezogene Konsumorientierung oder
schlief3lich speziell bei Frauen Emanzipationstendenzen,
Beruftsorientierung etc. und Hinwednung zu einer neuen
Mutterlichkeit. Auf der Ebene gesellschaftsbezogener Wert-
vorstellungen mag man z.B. in der nahezu gleichstarken
Gewichtung der Schaffung von Arbeitsplatzen und des Um-
weltschutzes einen Widerspruch erkennen. Auf mogliche
"Zweifel am Verstand” weist etwa auch Noelle-Neumann in
einem FAZ-Artikel (24.7.1984, S. 9) im Zusammenhang mit
den widerspruchlichen Ergebnissen der Reprasentativum-
fragen im Sommer und Herbst 1983 zum Thema der Nato-Nach-

rustung hin.

Hinter solchen Widerspriuchlichkeiten wverbirgt sich ein

wichtiges Phanomen, welches die momentane Bewul3tseinslage
charakterisiert - die zunehmende Pluralisierung der Wert-
systeme. Hierbei handelt es sich zunadchst um eine gesell-
schaftliches Phanomen (Pluralisierung des gesellschaftli-
chen Wertsystems); und zwar insofern, als Wert-Widerspruche
jJeweils auf unterschiedliche Wertorientierungen innerhalb

der Bevolkerung zuruckzufuhren sind. So gibt es etwa die
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grof3e Gruppe derer, bei denen sich der Stellenwert von
Arbeit, Beruf und Leistung zugunsten von Freizeit und Fa-
milie verschoben hat. Gleichzeitig stof3en wir - in juong-
ster Zeit wieder verstarkt - auf ein Segment, in dem Ar-
beit, Beruf und Leistung hoch im Kurs stehen. Ahnlich
verhalt es sich z.B. mit eher konsumaversiven Postmateria-
listen einerseits, konsumfreudigen Materialisten anderer-
seits. Insgesamt lafdt sich festhalten, dall das gesellschaft-
liche Wertsystem selten bunter, facettenreicher war. Teil-
weise ging hiermit sogar eine starke "Polarisierung'" der
Bevolkerung und mithin eine Bedrohung des gesellschaft-
lichen Wertekonsenses einher. Diese Polarisierungstendenz
fand ihren Ausdruck etwa Iin einem spurbaren Generationen-
konflikt. Aber auch innerhalb einzelner Generationen wur-
den Wertdifferenzen sichtbar: Erinnert sei hier etwa an
die z.T. schon handgreiflichen Auseinandersetzungen zwi-
schen verschiedenen Jugendgruppen (Popper, Punker, Rocker
etc.). Zwar klingen externe Polarisierungstendenzen und
die Unterschiede zwischen den Generationen inzwischen wie-
der etwas ab (vgl. Klages, 1984, S. 132); geblieben ist
jedoch der Facettenreichtum des gesellschaftlichen Wert-
systems. Speziell fur Unternehmen resultieren daraus er-
hohte Anforderungen an den Zielgruppenbezug ihrer MafRnah-
menprogramme bzw. den Einsatz einer konsequenten Segmen-
tierungsstrategie - gleichgultig ob nun im Bereich des Ab-
satzmarketing oder der Personalbeschaffung sowie -fuhrung.
In diesem Zusammenhang reichen die ublichen Segmentierungs-
ansatze (z.B. auf der Basis demographischer Merkmale) je-
doch nicht aus; eine Segmentierungsstrategie sollte viel-
mehr zunachst an unterschiedlichen Wertetypen anknupfen
und erst im Anschlul3 daran weitere Differenzierungen vor-

nehmen .

Die Pluralisierung des gesellschaftlichen Wertsystems kann
allerdings nur einen Teil der Widerspriuchlichkeiten erkla-
ren, auf die wir bei der Auswertung von Umfrageergebnissen
stofRen. Sie erklart nicht die zunehmende "Sowohl-Als-Auch-
Position”™ unter den Befragten. Beachtung muB3 hier vielmehr

die "Pluralisierung individueller Wertsysteme" finden -
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ein Aspekt, dem heute ein besonderer Stellenwert einge-
raumt wird (vgl. Klages, 1984; Kommission “ZGE', 1983,
S. 43). So stellt Klages (1984, S. 132) bspw. fest:

"Brachte der Wertwandel selbst zunachst eine starke "Polarisierung”
der Bevdlkerung - "Junge" auf der einen Seite, "Altere" oder "Erwach-
sene" auf der anderen Seite - mit sich, so scheint sich heute eine
breite "Majoritat" herauszukristallisieren, in die jungere wie auch
altere Menschen mit rucklaufigen Unterschieden einminden.

Man kann das, was vor' sich geht, als einenVorgang der "Internalisie-
rung” der vormaligen Polaritat kennzeichnen: Wert-Widerspruche und
Gegensatze, die vormals die Generationen und gesellschaftlichen Grup-
pen trennten (und in sich selbst einigten) , wandern nunmehr in die
einzelnen Menschen hinein und werden somit personlichkeitsintern. Dal}
die Majoritat zunehmend mit "gemischten" Werten eXistiert, heildt, dal
Pflicht- und Akzeptanzwerte und Selbstentfaltungswerte in jedem ein-
zelnen vorhanden sind und somit in der Psyche jedes einzelnen verar-
beitet und zum Ausgleich gebracht werden muissen".

Obwohl der "Internalisierung von Polaritaren” bzw. der
"Wertemischung beim Individuum”™ heute =zweifellos eine zen-
trale Bedeutung zukommt, durfen jedoch die nach wie vor
relevanten Unterschiede innerhalb der von Klages angespro-
chenen "Majoritat" keinesfalls vernachlassigt werden: Die
Burger verfugen heute uber ein auf3erordentlich breites und
z.T. durch Konflikte charakterisiertes Wertespektrum, iNn-
nerhalb dessen allerdings jeweils sehr unterschiedliche
Gewichtungen oder Konflikthandhabungen vorgenommen werden.
Die Unterschiede in den Wertsystemen der Individuen sind
lediglich etwas nuancierter geworden. Aufgrund der Breite
des Wertespektrums werden extreme Wertelemente zunehmend
abgelehnt. So etwa '"fraglose Unterordnung” und "blinder
Gehorsam”" im Feld der Pflicht- und Akzeptantwerte; aber
auch "gewaltsamer Widerstand gegen Gehorsamszwange" im

Dienste von Protestinteressen oder generell von Selbstent-

faltungswerten (vgl. dazu auch Klages, 1984, S. 133).

Die zunehmende Pluralisierung individueller Wertsysteme
und speziell die Internalisierung von Polaritaten fuhren
beim Individuum zu Wertkonflikten und -Spannungen (kogni-

tive Dissonanzen bzw. psychischer Innendruck) , die es in
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verschiedener Weise abzubauen versucht. Ein erster LOsungs-
ansatz besteht hier bspw. In "Wertinnovationen", bei denen
vormals nicht als zusammengehorig oder kompatibel betrach-
tete Wertvorstellungen zu einem "neuen" Wert kombiniert wer-
den. Solche Wertinnovationen oder neue Wertkreationen be-
gegnen uns heute Iin vielerlei Gestalt; so etwa in Form des
von weiten Teilen der Bevdlkerung getragenen Nato-Doppel-
beschlusses, der Formel "Lebensqualitat statt Lebensstan-
dard"”, der Forderung nach qualitativem Wachstum, der Forde-
rung nach einer der menschlichen Gefuhlskultur angepal3ten
Technologie (high tech/high touch technology) , der Propagie-
rung des "Aktiv-Urlaubs" oder wenn der Einzelne entdeckt,
dall er sich durch philantropes Handeln, der Unterstutzung
sozial Benachteiligter selbst helfen kann. Auch die von vie-
len Frauen inzwischen angestrebte "neue Mutterlichkeit” ist
kaum mit jenem Verstandnis der Mutterrolle zu vergleichen,
wie es fruher noch vorherrschte: Als erstrebenswert gilt
nicht mehr das "sich selbst aufopfernde Heimchen”, sondern
die emanzipierte Frau, die sich teils unabhangig vom Kind,

teils aber gerade auch im Kind und/oder durch das Kind selbst

verwirklicht.

Wéahrend einzelne Wertinnovationen lediglich einfachere Um-
wertungen oder Akzentverschiebungen darstellen, findet in
anderen generell ein hdheres Anspruchsniveau seinen Ausdruck:
Im Zuge der Pluralisierung individueller Wertsysteme ist
der Einzelne weniger leicht zu befriedigen - vermeintliche
Konflikte oder Unvereinbarkeiten, Sachzwange ect. interes-
sieren ihn nicht; er will alles und das sofort! Wenngleich
dieses, weite Bevolkerungsteile pragende Wertmuster hier
etwas Uberpointiert vorgestellt wurde und de facto sicher-
lich viele bereit sind, in die eine oder andere Richtung
Zugestandnisse zu machen, so ist die gestiegene Anspruchs-
mentalitat dennoch charakteristisch fur die aktuelle Be-
wufl3tseinslage. Von hier ergeben sich u.a. erhdhte Anforde-
rungen an die Wirtschaft oder einzelne Unternehmen. Der

Burger wiunscht sichere Arbeitsplatze, eine intakte Umwelt,
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einen hohen Konsumstandard usw.; ebenso vielfaltig sind

die Anforderungen an einzelne Produkte oder Dienstleistun-
gen. Erwartet werden Innovationen, die sich am Konzept
einer umfassend interpretierten Lebensqualitat orientieren
und zu einer AuUflosung der Wertkonflikte und -Spannungen
beitragen. Diese Erwartungshaltung stutzt sich teilweise
auf die Erfahrung, dal - fordert man intensiv genug - sich
jeweils doch Mittel und Wege finden lassen, um mehrere Wer-

te gleichzeitig verwirklichen zu kdnnen.

Neben Wertinnovationen und einer Steigerung des Anspruchs-
niveaus gibt es eine Reihe weiterer Formen der Spannungs-
auflosung. In Anlehnung an Klages (1984, S. 133 - 138)

sind etwa folgende Varianten anzufuhren:

- Ablehnung extremer Wertelemente, Labilitat und psychi-

sche Mobilitat

Intraindividuelle Wertkonflikte lassen sich zunéchst allein schon da-
durch reduzieren, dal - wie zuvor in einem anderen Zusammenhang schon
erwahnt - extreme Standpunkte bzw. Wertelernte aus dem Wertesystem aus-
geschlossen werden. Hiermit kdnnen naturlich nur extreme Wertkcnflik-
te gehandhabt werden. Das auf diese Weise reduzierte Spannungs- oder
Konfliktniveau begunstigt dann allerdings eine labile Gleichgewichts-
lage des Denkens, Fuhlens und Handelns bzw. die Fahigkeit zur psychi-
schen Mobilitat. Konkret bedeutet dies bspw., dal der Einzelne sich
weniger "prinzipienkcnform" verhalt, sondern vielmehr in Abhangigkeit
unterschiedlicher Zeitpunkte oder situativer Bedingungen jeweils mehr
dem einen oder den anderen "Werte-Flugel" den Vorrang gibt: "Friedens-
politik kann z.B. im einen Augenblick mit einer groRen Anhangerschaft
rechnen, wahrend sie im anderen Augenblick unbeachtet bleibt. Die Er-
klarung liegt darin, dal in den einen Augenblick - z.B. aufgrund von
Wirtschaftsproblemen, die als gravierend und vorrangig empfunden wer-
den - Pflicht- und Akzeptenzwerte aktiviert sind, wahrend im anderen
Augenblick - z.B. aufgrund des Gefuhls einer Entaktualisierung druk-
kender wirtschaftlicher Existenzsorgen - Seihstentfaltungswerte ihre
Konjunktur haben,"” (Klages, 1984, S. 134).

= Spharentrennung

Eine weitere Variante der Spannungsauflosung bezeichnet Klages als

Sphéarentrennung. Eine solche Sphéarentrennung kann sich z.B. auf
verschiedene Lebensbereiche beziehen:
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Zu denken ist etwa an einen gut gekleideten und sehr zuvorkommenden
Bankangestellten, der uns abends als ruder Rocker in einer abgewetz-
ten Ledermontur begegnet. Allgemein lafdt sich vermuten, dalR z.B.
Pflicht- und Akzeptanzwerte immer dann reaktiviert werden, wenn si-
tuative Bedingungen einen Anpassungsdruck auszuiben vermdgen (z.B.
Arbeitswelt), wahrend Selbstentfaltungswerte dort dominieren, wo ein
solcher Anpassungsdruck fehlt oder ausgeglichen werden kann (z.B.
Familie, Freizeit).

"Eine weitere Form der Spannungsaufldsenden Spharentrennung finden
wir dort vor, wo die Ebenen des grundsatzlichen Denkens, Fuhlens und
Urteilens und des alltaglichen Handelns gegeneinander abgeschirmt wer-
den und somit unterschiedlichen Werte-Fligeln Raum zu geben vermogen.
Junge Menschen jubeln z.B. Idolen zu, welche extreme Grade expressi-
ver Selbstaktualisierung verkorpern, ohne fur ihr alltagliches Leben
daraus irgendwelche Konsequenzen abzuleiten. Wie die Shell-Studie,
"Jugend 81" erkennen lafdt, sind sie auch in der Lage, mit Hausbesetzern,
mit Wehrdienstverweigerern, mit Kernkraftgegnern oder auch mit Grup-
pen mit alternativer Lebensweise groRe Sympathie zu empfinden, ohne
sich jedoch selbst zu ihnen zu rechnen, "(Klages, 1984, S. 135).

"Eine hiermit verwandte Form der Spannungsauflésenden Spharentrennung
ist die Distanzbildung zwischen dem grundsatzlichen "Meinen" und dem
alltaglich-konkreten "Erfahren”. In Untersuchungen der letzten Jahre,
die auf den verschiedensten Gebieten stattfanden, konnte immer wieder
mit Uberraschung vermerkt werden, daR die Urteile von Befragten das
Vorzeichen wechselten, je nachdem sie auf der Ebene des Meinens oder
derjenigen alltaglichen Primarerfahrung, die sie persodnlich gewonnen
hatten, angesprochen wurden, obwohl es sich scheinbar um dieselben
Objekte handelte. Dies trifft z.B. zu far "die Beamten" oder far "die
Burokratie", der vorwiegend mit Kritik und Zorn begegnet wird, obgleich
bei Publikumsbefragungen festgestellt werden kann, dall? man mit den
Behordenmitarbeitern, auf die man wirklich trifft, vorwiegend zufrie-
den ist. Dies trifft aber ebenso zu fur "die Politiker", fur "die Arz-
te", wie auch letztlich selbst fur "die Atemenergie”, deren Resultat,
den ins Netz flieBenden Strem, man ja ganz uUberwiegend bedenkenlos be-
nutzt,” (Klages, 1984, S. 136).

Die skizzierten Varianten einer Auflosung des psychischen
Innendrucks infolge der Pluralisierung individueller Wert-
systeme - Wertinnovationen, situative Relativierung des
Wertmusters und Spharentrennung, fordern aufs Ganze gese-
hen Wertschwankungen und mithin die fur die momentane Be-
wufl3tseinslage charakteristische Wertedynamik. Der Mensch
ist heute eigenwilliger und unberechenbarer. Durch die
hohere Abhangigkeit des Wertemusters von situativen Bedin-
gungen in der Offentlichkeit ist er in gewisser Weise auch

beeinflufRRbarer geworden.
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Im vorliegenden Zusammenhang ist teilweise auch von einem

Wertezerfall oder einer Werteerosion die Rede (vgl. im
folgenden auch Klages, 1984, S. 138 - 144). Werte schilei-
fen sich ab, "d.h. sie verlieren ihre Extreme und sie wer-

den eben dadurch leichter miteinander vereinbar” (Klages,
1984, S. 138). Hierdruch verlieren sie gleichzeitig "das
Entschiedene”, den Charakter einer gesellschaftlich fest-
gelegten und sanktionierten "Tugend". Werte werden zuneh-
mend zu einer rein subjektiven Angelegenheit und sind in
Abhangigkeit subjektiver NuOtzlichkeitserwagungen zu sehen
(Instrumentarisierung der Werte). VVor diesem Hintergrund
konstatiert Klages (1984) neben Schwankungen zwischen ein-
zelnen Werte-Flugeln (z.B. materialistische vs. postmate-
rialistische Werte, Pflicht- und Akzeptanzwerte vs. Selbst-
entfaltungswerte) einen zunehmenden Niveauabfall im Werte-
system: "Einen derartigen Niveauabfall wird man uUberall
dort, wo er stattfindet, als eine schwerwiegende Verande-
rungen der Wertkultur anzusehen haben. Die Werte werden
dann zwar noch - oder wieder - vorhanden sein und grobe
MelRRinstrumente moégen nichts anderes als ihre Wiederkehr
registrieren. In Wirklichkeit wird sich das Lebensklima
der betroffenen Gesellschaft aber doch einschneidend ver-
andert haben: Wo fruher "Tugenden" exXxistierten, wird es
nurmehr "Wertorientierungen"™ geben, die zur individuellen
Disposition stehen”(S. 142). Diese Entwicklung fordert die
zuvor erwahnte Abkehr von uUberindividuellen Werten und die
hohere Selbstbezogenheit des Indivdiuums.” Im ganzen scheint
sich eine Haltung durchzusetzen, die Helge Pross als '"Ver-
tragsauffassung des Lebens" bezeichnet hat. Der in vielfa-
cher Hinsicht prekare Unterschied zu fruheren Beziehungs-
formen liegt darin, dal die neue Auffassung etwa zur Ehe,
zum Beruf etc. einer Art vertraglichen Tauschbeziehung oder
anders ausgedriuckt: einer Art Rechtsgeschafte nachgebil-
det ist. Ich gebe so viel wie mir entgolten wird, nicht
mehr, aber auch nicht weniger. Diese Haltung, sofern kon-
sequent praktiziert, schlief3t kurzfristigen Mehreinsatz,

Mehrleistungen, Aufopferung und Engagement nicht aus. Nur
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langfristig, so die Erwartung, mussen die Bilanzen des Ge
bens und Nehmens ausgeglichen sein; und zwar in allen Le-
bensbereichen, sei es Familie, Freundschaft, Beruf, Nach-
barschaft etc. Beziehungen gelten nicht langer als pathe-
tisch, hingebungsvoll, sondern pragmatisch, vertragsorien

tiert” (Buf3, 1983, S. 15).



FulZnoten

1)

2)

3)

4)

Einen umfassenden Uberblick Uber verschiedene Wertebegriffe

vermitteln z.B. Hillmann, 1981, S. 23; Silberer, 1983.

In der Literatur findet sich in diesem Zusammenhang z.T. die
Unterscheidung in "terminal values" und "instrumental values™.

Vgl. dazu z.B. Meyer &Ruegg, 1979; Silberer, 1983.

Diese Funktion beschreibt Hillmann, 1981, S. 27 wie folgt:

Die Wichtigkeit soziokultureller Werte fur das Zusammenleben und

fur die Uberlebenschancen der Menschen resultieren aus der biologiscc
einzigartigen Plastizitat und Formbarkeit menschlicher Antriebs-
krafte. Ohne Vorhandensein von Werten als allgemeine Wegweiser fuar
die individuelle Weltorientierung und als zentrale Stabilisatoren
des menschlichen Verhaltens, ohne Werte als auf3ernaturliches,
kinstliches "Gegengewicht" gegenuber der organisch vorgegebenen
Verhaltensunsicherheit und Unfertigkeit wirden sich Menschen
orientierungslos in einer chaotisch erscheinenden Welt vorfinden.
Die mitmenschlichen Begegnungen waremdciBentsprechehd anarchisch-
ungeregelt, extrem verunsichert, einseitig gesteuert von unsublimier™
ten Vitalbedurfnissen und Antrieben. Durch das Fehlen eines bio-
genetisch programmierten Instinktapparates konnten Menschen ohne
soziokulturelle Werte keine stabilen sozialen Beziehungen aufbauen
und aufrechterhalten. Gesellschaftliche Kooperation und Integration
waren somit unmoglich. Die unausgeformten Vitalbedurfnisse und An-
triebe, insbesondere Aggressivitat und der Drang zu knappen Mitteln
fur die Befriedigung von Primarbedurfnissen, konnten nur einen extres
primitiven Sozialdarwinismus hervorbringen, d.h. einen rucksichts-
losen Daseinskampf und Ausleseprozeld zugunsten der starksten Indivi-
duen. Unter solchen "wertlosen” und "asozialen" Umstanden ware der
Mensch zum Nachteil seiner Uberlebenschancen einer entsprechend
stressgeladenen Uberforderung seiner biologisch konturlosen An-

passungskapazitaten unterworfen.

Ausfuhrlicher zu diesen wechselseitigen Beeinflussungsbeziehungen

vgl. Hillmann, 1981.



5) Eine detaillierte Prozef3beschreibung findet sich bei

Hillmann, 1981.
6) Zum Gratifikationsprinzip vgl. z.B. Schanz, 1977; Silberer, 1979.
7) Vgl. dazu: Specht, 1979.

8) Vgl. z.B. Herz, 1979; Herz, 1981; Boltken&Gehring, 1984,
Lehner, 1979; Meyer & Ruegg, 1979.

9) Vgl. z.B. Oppitz, 1981.

10) Auf derartige Tendenzen weisen z.T. auch Naisbitt, 1984 und

Kommission " ZGE ",1983 hin.
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