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Zwölf Jahre Wiedervereinigung. Ein guter Teil
der Strecke ist zurückgelegt – anfangs auf den
Schwingen der Euphorie, dann in „ostimisti-
schen“ Schritten vorwärts und ein paar „ostal-
gischen“ zurück. Schließlich ist der Weg auf-
grund ökonomischer Hindernisse steiniger
geworden. Experten sind sich einig: Der Weg,
die europäische rote Laterne weiterzureichen,
muss ein gesamtdeutscher sein. Aber wohin
führt die Strecke eigentlich? Das Gerede von
„blühenden Landschaften“, „Mauern in Köp-
fen“, „Besser- und Jammer-Ossis und Wessis“
wird in diesem Kapitel ad acta gelegt und der
Blick nach vorn gewagt. Es lohnt sich, der Frage
Aufmerksamkeit zu schenken: Wie könnte eine
neue gesamtdeutsche Identität, ein neues
Leitbild, eine deutsche Idee der Zukunft aus-
sehen? Der Begriff, der an Leitkultur erinnert,
soll in diesem Kontext nicht im Sinne einer

gesamtdeutschen Zwangsveranstaltung ver-
standen werden. Im Gegenteil: Das neue
deutsche Leitbild ist als attraktives und zug-
kräftiges Modell für die reale und mentale
Zukunft Deutschlands von großer Bedeutung.
Es ist höchste Zeit, dass sich die Deutschen hin-
sichtlich der zukünftigen europäischen Ent-
wicklung und der globalen Zukunft eine ge-
meinsame Leitidee zu Eigen machen.

Mit dem Ziel, diese herauszuarbeiten, setz-
te sich ein bunt gemischtes Expertengremium
aus Theorie und Praxis, Ost und West an einen
Tisch in – wo sonst? – Berlin zusammen, um
Szenarien für eine gesamtdeutsche Zukunft in
den nächsten fünf bis zehn Jahren zu erarbei-
ten. Mitgewirkt haben: Prof. Dr. Margit Enke,
Klaus George, Bettina Kudla, Alexander Mackat,
Herbert Schmitz und Prof. Sebastian Turner
(siehe Porträts auf den folgenden Seiten).

Um ein Gefühl für die gesamtdeutsche Dy-
namik zu bekommen, ist es hilfreich, den Status
quo zu ermitteln und zu einer gemeinsamen
Bestandsaufnahme in den Feldern technolo-
gischen, ökonomischen, sozialen und kultu-
rellen Wandels zu gelangen. Einen geeigneten
Ausgangspunkt dafür bildet ein Zitat der Jour-
nalistin Kathrin Rodenstock, die schreibt:
„Ostdeutsche haben verschiedene Moderni-
sierungsschritte bereits vollzogen, die in
Westdeutschland noch bevorstehen. Den Ost-
menschen fehlt als Bundesbürgern die Routine,
sie sind noch nicht eingerichtet in der Zwick-
mühle aus Leistung, Wohlstand, Prestige und
Besitzstandswahrung. Diese Art der Freiheit
könnten sie in den gesellschaftlichen Wandel
einbringen.“ Ist der Osten eine Wende voraus,
wie der Ministerpräsident von Mecklenburg-
Vorpommern Harald Ringstorff einmal meinte?

Status quo:
Eine Wende voraus
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Fakt ist, dass durch die Wiedervereinigung
eine „Laborsituation Gesamtdeutschland“
(Enke) entstanden ist, in der neue Wege aus-
probiert werden.

Und die vereinigte Hauptstadt bildet den
Reaktorkern dieser Versuchsanordnung: „Berlin
ist immer am Werden und nie am Sein. Das trifft
auch auf das Zusammenwachsen zwischen Ost
und West zu. Berlin zeigt, dass Deutschland un-
vollendet bleibt.“ (Mackat). Dass dies kein Pro-
blem, sondern eine Chance ist, wird oft nicht
erkannt. Der Schlüssel liegt im Umgang mit den
Unterschieden. „Erst wenn wir die Unterschie-
de zwischen Ost und West nicht als Bedro-
hung, sondern als Bereicherung begreifen,
wird der Blick frei für das Verbindende“
(Mackat). Die Differenzen liegen meist im Ver-
borgenen, und sind dafür umso hartnäckiger.
„Die Ostdeutschen haben Zweifel am Mehrheits-

prinzip. Denn sie glauben, dass eine Entschei-
dung durch Mehrheit immer eine Minderheit
schafft, die unterdrückt wird. Stattdessen
suchen Ostdeutsche den Konsens, wollen die
Lösung, die allen passt. Den Ostdeutschen ist
eben Gerechtigkeit wichtiger als Demokratie“
(Mackat). Auch die „Konservierung des Kli-
schees Ost durch die Westmedien“ (George)
führt dazu, dass der „Osten immer den Westen
als Benchmark hat und nicht sich selbst“ 
(Turner).

Gewarnt sei an dieser Stelle aber auch
noch einmal vor pauschalen Urteilen: „Es wird
hier immer alles so schwarzweiß gesehen. Das
Leben hatte und hat hier viele Grautöne“
(Enke). In der Tat verbieten sich Urteile, die
nicht nach den unterschiedlichen Generations-
erfahrungen differenzieren. Je nachdem zu
welchem Zeitpunkt und in welcher Region die

Wende in die persönliche Lebensbiographie
eingriff, hinterlässt der Wandel unterschied-
liche Spuren. Die Nachwendegeneration darf
diesbezüglich als Hoffnungsträger gelten, auch
wenn sie demographisch in die Minderheit
gerät: „Wir haben auf der einen Seite immer
mehr Ältere, die nicht mehr so schnell um-
denken, und dann haben wir die Millennials, die
mit den Nachkriegsthemen nichts mehr anfan-
gen können. Das, was jetzt da nachwächst, ist
in Ost und West ziemlich ähnlich“ (Turner).
Eine Beobachtung, die sich im Übrigen auch in
den Konsumenten-Workshops immer wieder
bestätigt fand. Diese Nachwendegeneration
wird prägend sein für das, was sich als gesamt-
deutsches Leitbild fürs erste Jahrzehnt des
neuen Jahrtausends allmählich manifestiert.
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Die Basis jedes ökonomischen und sozialen
Fortschritts ist die Technologie, das heißt die
Summe aller Anlagen, Verfahren und Prozesse
in einem abgeschlossenen wirtschaftlichen
Raum. Vom extrem niedrigen Nachwendeniveau
ausgehend, hat der Osten auf diesem Gebiet
– ermöglicht durch externes Engagement –
in den vergangenen Jahren einen Quanten-
sprung erlebt. „Die Technologie ist auf dem
neuesten Stand. Es wird ja nur mit Superlativen
gesprochen: modernstes Chemiewerk Europas
in Mitteldeutschland, modernste Autofabrik in
Leipzig usw. Was den technologischen Stand
anbetrifft, ist der Osten dem Westen sicher-
lich in vielen Punkten voraus“ (Kudla).

Entscheidend wird sein, ob technologische
Pioniertaten wie Volkswagens „Gläserne Manu-
faktur“ in Dresden oder das neue BMW-Werk 
bei Leipzig einsame Prototypen auf der grünen

Wiese bleiben oder ob die regionale Verzahnung
mit Universitäten und Gründerzentren gelingt.
Diese technologischen Cluster könnten die
Keimzellen eines technologischen Booms bil-
den – frei nach dem Motto: „Überholen ohne
einzuholen”. Das Vorbild Bayern zeigt, dass der
direkte Sprung von einer rückständigen, agra-
risch geprägten Region zu einem Hochtech-
nologiestandort nicht nur möglich, sondern
auch wahrscheinlich ist. Gerade die Abwesen-
heit von industriellen Großstrukturen birgt hier
mehr Chancen als Hemmnisse.

Als historisch günstig kann in diesem Zu-
sammenhang auch die Abfolge von politischer
Wende und digitaler Revolution gesehen wer-
den, wodurch Anfangsunterschiede nivelliert
wurden: „Durch die Drehung ins Digitale und
Interaktive gab es für alle Formen der Kommu-
nikation eine Stunde Null. Schönerweise ist

diese Stunde Null nach dem Fall der Mauer
gewesen. In diesem neuen Spiel, das keiner
beherrschte, sind die Ostdeutschen genau so
ahnungslos gewesen wie die Westdeutschen.
Das ist ein neues Spielfeld für alle gemein-
sam“ (Turner).

Hinzu kommt auf mentaler Ebene eine
größere Aufgeschlossenheit. Dadurch, dass
Technik im Osten so lange nicht verfügbar war,
gab es einen enormen Nachholbedarf und gibt
es auch heute ein größeres Interesse. „Der
Druck war stärker und die Möglichkeiten noch
größer“ (Enke). Im Resultat lässt sich heute
pauschal feststellen: „Das Technikverständnis
ist größer“ (Turner). 

Aber nicht nur das Verständnis, auch die
Akzeptanz für neue Technologien ist im Osten
eine andere: „Interessant ist, dass die Ostdeut-
schen eine höhere Technikgläubigkeit haben.

Technologischer Wandel:
Der Zukunft zugewandt
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Die Engländer reden von ,German Angst’, wenn
wir über Gentechnik reden. Das ist im Osten
anders. Gentechnologie, Atomenergie und
andere im Westen sensible Themen sind im
Osten deutlich positiver und vorurteilsfreier
belegt“ (Mackat).

Die Voraussetzungen für Wissenschaft und
Forschung sind im Osten traditionell gut. Sie

könnten noch besser sein, wenn es auch im
Hochschulwesen eine Bereitschaft gäbe, neue
Modelle zu probieren und etwa eine Konkurrenz
unter der Hochschulen zu fördern: „Die Frage
ist: Laborsituation zulassen, oder ist es ein-
facher, ein Westgesetz zu kopieren?“ (Turner)
Aber auch hier gibt es viel versprechende
Ansätze.

Nimmt man all diese Faktoren zusammen,
muss man konstatieren, dass der Osten in tech-
nologischer Hinsicht sehr viel besser für die
technologischen Herausforderungen des 21.
Jahrhunderts gerüstet ist als der Westen. Frag-
lich ist nur, ob es gelingt, diese technologische
Antriebsenergie auch ökonomisch auf die 
Straße zu bringen.

Expertenworkshop in Berlin:
In der gesamtdeutschen Laborsituation

neue Wege ausprobieren
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Als Gründe für die wirtschaftliche Schwäche
Deutschlands im Vergleich zum restlichen Eu-
ropa wird gern die Sonderbelastung durch den
Vereinigungsprozess angeführt. Eine andere
Erklärung wäre ein allgemeiner Reformstau. So
oder so sind die Probleme Ostdeutschlands die
von Gesamtdeutschland. 

Und die ökonomischen Probleme Ost-
deutschlands liegen auf der Hand: das Weg-
brechen von Schlüsselbranchen, fehlgeleitete
Investitionen, hohe Arbeitslosigkeit. Die Ar-
beitslosenquote ist mehr als doppelt so hoch
wie im Westen, und seit 1997 pegelt das Wirt-
schaftswachstum in den neuen Bundesländern
unter Westniveau. Die Schere öffnet sich weiter,
und in den vergangenen Jahren stiegen die
Abwanderungszahlen wieder. Apokalypse Ost?

Ein gut Teil der Probleme mag seine Ur-
sachen in den Köpfen haben – nicht zuletzt in

denen phantasieloser Politiker: „Der Atten-
tismus wird konserviert durch den zweiten
Arbeitsmarkt, die durch die öffentliche Hand
konstruierten ABM-Stellen. Das Phänomen ist,
dass Ostdeutschland die idealen Voraus-
setzungen für eine Blüte hätte, wenn es nicht
den Attentismus der Bevölkerung gäbe”
(Turner). Der Vorwurf übertriebener Abwarte-
mentalität trifft allerdings gleichermaßen
den Westen, hält man sich vor Augen, dass
überhaupt nur sechs Prozent der privatisierten
Betriebe in Osthand geblieben sind, die Verant-
wortung für viele Fehlentwicklungen mithin
außerhalb liegt. 

Dagegen stößt man im Osten auf eine
Arbeitsethik, die nicht das Geringste mit dem
zynischen Kanzler-Wort vom „Recht auf Faul-
heit“ gemein hat. „Faulheit im Osten und Faul-
heit im Westen kann man nicht vergleichen.

Arbeit ist im Osten ein Wert von ganz anderer
Bedeutung” (Schmitz). 

„Hauptsache Arbeit“ heißt die Devise: die
Ansprüche sind spartanisch, Stellenangebote
im Niedriglohnsektor bleiben nicht lange un-
besetzt, Altersteilzeit wird weniger genutzt;
Fleiß wird als Tugend, Nichtstun als Zumutung
empfunden: „Die Bereitschaft zur Leistung ist
im Osten höher als im Westen, gerade unter
jüngeren Leuten. Die Ost-Jugend ist zum
Beispiel eher bereit, in die Selbstständigkeit 
zu gehen“ (Mackat).

Viele der Reformen, die dem Westen drin-
gend anempfohlen werden, sind im Osten
längst unter der Hand vollzogen: „Zwölf Jahre
nach der Wende haben noch maximal 20 bis
25 Prozent der Arbeiter in Ostdeutschland
normale Tarifverträge. Alles andere ist Haus-
tarif und so weiter.

Ökonomischer Wandel:
Deutsches Amerika
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Der Großteil der Besitzstände des Westens
spielt im Ost-Denken keine Rolle, weil der
Osten sich nie in der glücklichen Situation
befand“ (George). Als Vorreiter dieser flexi-
blen Anpassung an die Globalisierung ist der
Osten längst zum „Amerika Deutschlands“ ge-
worden, wie es der Magdeburger Ökonom Karl
Heinz Paqué ausdrückt.

Eine weitere Perspektive eröffnet der fort-
schreitende europäische Integrationsprozess,
der Ostdeutschland schlagartig weiter ins Zen-
trum eines neuen Europas rückt: „Mit der EU-
Osterweiterung ab 2004 sind die meisten
Grenzen zu neuen EU-Ländern die der neuen
Bundesländer” (Enke). Dann werden sich die
vollzogenen Anpassungen bezahlt machen.

Selbst in den Wanderungsbewegungen der
Bevölkerung schlummert eine ökonomische
Chance, bedenkt man, dass die bevölkerungs-
ärmsten Regionen zu den begehrtesten und
aufstrebenden Tourismuszielen Deutschlands
zählen. Als Mischung aus produktiven Zentren
und unberührter Natur könnten der Osten so
Prosperität mit Lebensqualität verbinden.

Prof. Dr. Margit Enke,
seit sechs Jahren Inhaberin des

Lehrstuhls Marketing und
Internationaler Handel an der

Technischen Universität,
Bergakademie Freiberg

Klaus George, Chefredakteur
von „Wirtschaft und

Markt – Das ostdeutsche
Wirtschaftsmagazin“ mit mehr

als 35 Jahren Erfahrung 
im Wirtschaftsjournalismus 

beider Systeme
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Die Überalterung der Bevölkerung ist ein grund-
legendes Problem aller westlichen Gesell-
schaften. Der Osten kann hier noch – mehr als
der Westen – von einer „Intelligenzreserve“
junger, gut ausgebildeter Arbeitskräfte zehren.
Andererseits sind gerade diese zukünftigen
Leistungsträger zukunfts- und karriereorien-
tiert, sehr mobil und anfällig für Abwanderung.

In Zukunft werden viele von ihnen die Er-
fahrung machen, dass das, was sie im Westen
erwartet, nicht sehr viel attraktiver ist als das,
was sie im Osten hinter sich gelassen haben –
und an Rückkehr denken. „Die Auflösung von
Strukturen – inklusive der Familie – fand im
Osten sehr viel abrupter statt. Aber im West-
en geht es in die gleiche Richtung“ (Turner). 

Die Auflösung familiärer Strukturen und
neue Geschlechterrollen sind gesamtdeutsche
Themen. Eine Vorreiterrolle im Entwurf des

zukünftigen Miteinanders kommt jedoch den
ostdeutschen Frauen zu: „Die Frau ist im 
Osten einfach gleichrangig, während sie im
Westen immer noch im Kampf um die Gleich-
berechtigung stehen geblieben ist. Im Osten
begegnet man sich auf gleicher Augenhöhe,
im Westen wird immer noch gekämpft“
(Mackat). 

Ursache mag sein, dass die ostdeutschen
Frauen sich die Männer besser sozialisiert ha-
ben: „Der hohe Beschäftigungsgrad von Frauen
im Osten hat mehr Kooperation erzwungen.
Da mussten die Männer einfach ran“ (George).
Das brachte auch die Schulung emotionaler
Intelligenz mit sich. „Ostdeutsche Männer
besitzen generell mehr weibliche kooperative
Charaktereigenschaften als Westdeutsche“
(Mackat). Diese Attribute besitzen einen in der
Dienstleitungs- und Wissensgesellschaft der

Zukunft nicht zu unterschätzenden Wert, der
hoffentlich auch an die Jungen vermittelt wird.

So unterschiedlich die Generationen im
Osten geprägt sein mögen, festzustellen ist: 
Ein Generationenkonflikt findet nicht statt.
„Im Osten ist das Verhältnis von Eltern und
Kindern noch harmonischer als im Westen“
(Enke). Die gemeinsame Lage schweißt Fami-
lien zusammen, „eine Rebellion der Kinder
gegen die Eltern gab es nie und wird es auch
nicht mehr geben“ (Turner). Fast scheint diese
Harmonie neuen Konfliktstoff zu bergen. „Wenn
die Jugendlichen mit ihren Eltern zur Love 
Parade gehen, ist ihr Problem: ,Wie grenze ich
mich denn jetzt noch ab?’ Studien belegen: 
Da wird händeringend nach Unterschieden
gesucht. Es gibt zurzeit zu viel Harmonie
zwischen den Generationen“ (Mackat).

Sozialer Wandel:
Neues Ostablishment
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Generativ vererbt wird bei aller Harmonie
aber auch die Verteilung sozialer Chancen – und
damit die Asymmetrie zwischen Ost und West
fortgeschrieben. „Es wird unheimlich vererbt im
Westen, im Osten gibt es nichts zu erben. Die
erben im Prinzip das Arbeitslosengeld oder
die Schulden ihrer Eltern. Das vergrößert die
Schere bei der jungen Generation“ (Enke). Das

anerkannte „Hauptproblem im Osten ist die
Abwesenheit der Mittelschicht. Es fehlt der
Transmissionsriemen in die Gesellschaft“ (Tur-
ner). Jedoch hat diese ungerechte Ausgangs-
situation auch eine positive Seite: „Ostdeut-
sche Jugendliche haben einfach mehr Biss.
Die wollen ran an die Buletten, sie wollen das
Sozialprestige“ (George). Besseres Abschnei-

den bei Tests von Auszubildenden, Studienge-
schwindigkeit und Mobilitätsbereitschaft der
jungen Ostdeutschen sprechen dafür, dass hier
Leistungsgeneratoren am Werke sind, die bin-
nen einer Generation ein neues „Ostablishment“
formieren könnten und mit denen sich west-
deutsche Youngster mit antrainierter Hänge-
mattenmentaliät noch werden messen müssen.

Alexander Mackat, Gründer
und Geschäftsführer der

Werbeagentur Fritzsch & Mackat,
die erste Agentur, die

gesamtdeutsche Werbestrategien
umsetzt, die auch im Osten

funktionieren.

Bettina Kudla, Wirtschaftsprüferin
und Steuerberaterin bei

Deloitte & Touche in Halle,
Herausgeberin des Buches „Worte

zum Zeitgeschehen in
Mitteldeutschland“, Halle 2001 
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Kultur ist mehr als eine Frage der Mentalitäten.
Eine gemeinsamer Kulturraum braucht geteilte
Erfahrungen über die gemeinsame Sprache
hinaus. Bislang deutet dagegen vieles darauf
hin, dass die Erfahrungen noch gespalten sind
und dass der Westen sich gerade in kultureller 
Hinsicht überlegen fühlt: „Die westdeutsche
Kultur wird von der ostdeutschen nicht be-
einflusst. Bis jetzt“ (Mackat). Was einmal ori-
ginär ostdeutsche Kultur war, überlebt nur 
noch in engen Nischen und Reservaten. Aber 
das Problem der „weggebrochenen Identität“ 
ist ganz eindeutig eines der Vorwendegene-
ration. Die nachwachsende Generation hat
längst mit geteilten Idealen und übergreifen-
den Identifikationsmustern die Unterschie-
de verwischt. „Die Jungen haben gemein-
same Eindrücke und gleiches Medien- und 
Konsumverhalten gelernt, sie liegen pari.

Da sehe ich erst mal wenige Unterschiede“
(George).

Der einzige Unterschied in dieser Gene-
ration liegt vielleicht darin, dass viele junge
Ostdeutsche westliche Werte stärker integriert
haben als der Westen selbst. „Die sind einfach
härter, kompromissloser, das ist so ein biss-
chen amerikanischer Geist, in dieser Gold-
gräberstimmung dabei zu sein. Deshalb sind
sie auch so mobil“ (George). 

Dieser amerikanische Geist ist im Osten
nicht gleichbedeutend damit, die USA als Vor-
bild zu akzeptieren. „Trotz der Amerikanisie-
rung zum Beispiel im Wahlverhalten gibt es 
eine gleichzeitige Ablehnung von Amerika,
selbst und gerade nach dem 11. September“
(Mackat). Das hat Konsequenzen auch im Kon-
sumverhalten. „Die großen richtig westlich-
en und amerikanischen Marken haben ein

Riesenproblem im Osten, weil man sich nicht
mit ihnen identifiziert. Coca-Cola, aber ge-
nauso Persil. Lieber fahren sie ein japanisches
Auto als ein amerikanisches“ (Enke). Fraglich,
ob sich das Markenverhalten jemals richtig ame-
rikanisieren wird, „vielleicht wollen wir diese
Marken auch gar nicht“ (George).

Genauso wenig übrigens wie andere klas-
sisch westliche Sinnstifter. „Kirche hat im Osten
fast keine Bedeutung,  auch im Westen schwin-
det ihr Einfluß. Die Kirche bietet eine Kultur
für Verlierer und hat es versäumt, eine Kultur
für Gewinner zu entwickeln.“ (Mackat). Dass
die Suche nach Sinn, der Wille einer höheren
Idee dennoch ungebrochen ist, zeigt sich an
anderen Details. „Die Leute in Ost und West 
kaufen spirituelle Bücher wie noch nie, aber
gehen nicht mehr in die Kirche“ (Turner). 

Kultureller Wandel:
identität statt Image
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Und natürlich sind es auch in den neuen
Bundesländern Marken, die dieses Sinnvakuum
füllen. Nur gelten zum Teil andere Gesetze des
Erfolgs in der Markenführung. „Das Marken-
bewusstsein an sich, der Anspruch an das 
Versprechen, das sie bieten, sind hier größer.
Das funktioniert nicht nur über Images“
(Enke).

Am deutlichsten werden diese unter-
schiedlichen Erwartungen an Tonalität und
Inhalte bei der Nutzung von Medien(-Marken):
„Zwölf Jahre nach der Wende finden ,Stern’,
,Spiegel’ und ,Focus’ im Osten nicht statt.
Gemessen an ihren Gesamtauflagen sind ihre
Auflagen im Osten vernachlässigbar. Ebenso
überregionale deutsche Tageszeitungen. Das

hängt natürlich sehr mit der unterschiedlichen
Ansprache zusammen“ (George). 

Die Herausforderung für Medien, aber
auch für nationale und gerade für internatio-
nale Marken besteht darin, einen gemeinsa-
men Ton und eine verbindende Klammer zu
finden, die in Ost wie West gleichermaßen
verstanden wird.

Prof. Sebastian Turner,
Geschäftsführer der Agentur

Scholz & Friends Berlin, Professor
an der Universität der Künste,

Berlin, und Vorsitzender des ADC,
Deutschland, begann seine
Karriere mit einer eigenen

Agentur in Dresden

Herbert Schmitz, Geschäftsführer
der Agentur Hopf & Schmitz,

Agentur für Kommunikation, die für
die Inszenierung von

Marken und Unternehmen 
in Ost und West steht
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Szenario-Architektur
Zweifellos enthalten alle aufgezeigten Felder
wichtige Implikationen für die ost- und damit
gesamtdeutsche Zukunft und für das Marke-
ting. Nur ist es schwierig, auf diesem hohen 
Niveau an Komplexität konkrete Prognosen und
Handlungsanweisungen abzuleiten. Zu viele
Faktoren wirken zusammen, verstärken sich
wechselseitig oder schwächen sich ab. Die Sze-
nariotechnik bietet eine Methode, diese Kom-
plexität zu reduzieren, ohne gleichzeitig den
Erklärungsgehalt oder die Relevanz zu schmä-
lern. Dazu ist es notwendig, die Unsicherheiten
hinter den Unsicherheiten aufzudecken und
kritische Größen zu einer einzigen zu aggre-
gieren, so dass am Ende vier diskrete Szenarien
stehen.

Szenariofeld
Um das Szenariofeld aufzuspannen, gilt es, zwei
Achsen zu identifizieren, die folgende Eigen-
schaften aufweisen: a) Sie müssen möglichst
viele der Faktoren integrieren, die als „kritisch“
eingestuft wurden. Das sind Faktoren, von
denen einerseits sehr viel für die zukünftige
Entwicklung abhängt, deren Entwicklung an-
dererseits nicht bereits vorgezeichnet ist.
b) Die extremen Ausprägungen der Faktoren
– die Pole der Achsen – müssen etwa gleich
wahrscheinlich sein. c) Die Achsen müssen un-
abhängig voneinander sein. Das heißt, eine
Bewegung auf einer Achse impliziert nicht
eine auf der zweiten. Nur so ergeben sich aus-
sagekräftige Szenarien in den jeweiligen Qua-
dranten.

Achsen
Als aggregierte kritische Faktoren für die zu-
künftige Entwicklung kristallisierten sich im
Rahmen des Expertenworkshops heraus:

1. Individuelle Werte, Einstellungen und
Verhalten – die Frage danach, wie sich das
Wertegefüge der Individuen verändert und
welcher Kernwert dominiert. Diese Achse hat
die beiden Pole Moral und Freiheit.

2. Der soziale und politische Ordnungs-
rahmen – die Frage, wie der gesellschaftliche
Raum verfasst und strukturiert ist, in dem sich
die Menschen bewegen. Die Extreme sind hier
Versorgung und Leistung. Alle Kombinationen
von Ausprägungen sind vorstellbar und lassen
sich plausibel machen.

Szenarien:
Ein zukünftiges Deutschland
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Szenarien
So gelangt man zu den vier Szenarien, die
jeweils eine mögliche Zukunft Deutschlands in
analytischer Reinform abbilden. Die Realität
wird immer eine Mischform darstellen. Indem
man aber die Eckpfeiler aller plausiblen Zu-
künfte aufstellt, lässt sich im Anschluss das Feld
des Zukünftigen besser bearbeiten. Die so ge-
nerierten Szenarien heißen „Jeder für sich“ im
Quadrant Freiheit und Leistung, „Viele für
wenige“ als Kombination von Moral und Leis-
tung, „Alle für jeden“ im Bereich zwischen Moral
und Versorgung und „Jeder gegen alle“ im Feld
zwischen Freiheit und Versorgung. Im Folgen-
den werden sie einzeln erläutert.

MORAL FREIHEIT

VERSORGUNG

LEISTUNG

Alle für jeden
Kooperatives
Deutschland

solidarisch & abgesichert

Jeder gegen alle
Korporatives
Deutschland

egoistisch & hierarchisch

Viele für wenige
Kommunitaristisches

Deutschland
loyal & eigenmotiviert

Jeder für sich
Kompetetives
Deutschland

individualistisch & risikobereit
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Solidarisch und abgesichert
Deutschland geht den „Dritten Weg“, wie es
zuvor bereits Schweden versucht hat. Der
Kapitalismus wird durch umfangreiche staat-
liche Maßnahmen stark domestiziert. Der
Staat mischt sich in die Wirtschaft und viele
Teile des Lebens ein, allerdings wird dieses
Engagement legitimiert durch erweiterte 
Mitbestimmungsmöglichkeiten und Elemen-
te direkter Demokratie. Es herrscht ein weit
gehender gesellschaftlicher Konsens darü-
ber, dass (Chancen-)Gleichheit als Wert der
individuellen Freiheit vorzuziehen ist.

Wirtschaft
Risikoneigung und Unternehmergeist sind
schwach ausgeprägt, dafür gibt es ein starkes
Bedürfnis nach sozialer Sicherheit. Weit über
die Hälfe des Bruttosozialprodukts geht durch
die Hände staatlicher Institutionen und fließt
in Bildung, Umverteilung und soziale Siche-
rungssysteme. Der staatlich alimentierte zweite
Arbeitsmarkt wird zu einer festen Größe, und
nur über ihn gelingt es, die Arbeitslosigkeit
einigermaßen niedrig zu halten. Das ganze
System ist nur finanzierbar durch einen ab-
gespeckten bürokratischen Wasserkopf und
dadurch, dass es einen Konsens über die mora-
lische Notwendigkeit der Umverteilung gibt.
Das Wirtschaftswachstum ist gering.

Der technologische Fortschritt erscheint
gebremst, da Unternehmer- und Erfindergeist
in diesem Szenario wenig ausgeprägt sind.
Andererseits sind die Menschen bereit, Zeit zu
investieren, um Geld zu sparen und ihr soziales
Umfeld zu verbessern. Gut möglich, dass bahn-
brechende Erfindungen vom Hobbybastler in
der privaten Garage stammen. Innovationen
sind vor allem beim Recycling und bei ökolo-
gisch nachhaltiger Produktion und Konsumtion
gefragt. Das Internet wird zum Massenmedium
mit hoher Benutzerfreundlichkeit.

Szenario 1: kooperatives Deutschland
Alle für jeden
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Gesellschaft
Das soziale Gefüge ist äußerst stabil und ein-
heitlich. Die wenigsten messen der Arbeit oder
der eigenen Karriere wirkliche Bedeutung zu.
Es herrscht ein gesicherter Rückzug ins Private.
Die Familie erlebt eine Renaissance ebenso wie
der Verein. Der zweite Arbeitsmarkt und die
Möglichkeit halbehrenamtlicher Tätigkeiten
führen zu einer Inflation der privaten Dienst-
leistungen, Pflege- und Sozialberufe. Es gibt ein
demokratisches Bildungssystem mit zuneh-
mender Ganztagsbetreuung. Deutschland ist
längst keine Führungsnation mehr, sondern
zum internationalen Mitläufer geworden.

Beim Arbeiten, Einkaufen, Freizeitver-
halten und im Urlaub herrschen der Kollektiv-
gedanke und die Vorstellung vom bescheidenen
Glück für jedermann; persönliche Eskapaden
sind nicht an der Tagesordnung. Es herrscht
eine Kultur des Miteinander: „Man hilft sich“
– kollegial, nachbarschaftlich, familiär. Der 
Faktor Zeit spielt eine untergeordnete Rolle,
da reichlich vorhanden. Kultur wird vorwiegend 
als populäre Massenkultur verstanden, deren
Träger Großveranstaltungen und Broadcasting-
Medien sind.

Marketing
Die Produktlandschaft ist gekennzeichnet durch
hohe Standardisierung und geringe Produkt-
vielfalt. Der Verbraucherschutz ist stark aus-
geprägt. Für das Marketing heißt das, dass die
Herausforderungen eher im Bereich der Ver-
triebsorganisation als in Markenaufbau und
Kommunikation liegen. Erfolgreich sind demo-
kratische Marken, denen es zudem gelingt,
Familien- und Kinderfreundlichkeit unter Be-
weis zu stellen. Die klassische Massenwerbung
in Print, Funk und TV kommt hier zu ihrem Recht.
Daneben spielen Instrumente zur Kunden-
bindung wie Clubs, Communities und Rabatt-
systeme eine stärkere Rolle.
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Egoistisch & hierarchisch
Deutschland in seiner Gesamtheit erinnert an
die alte Bundesrepublik – als hätte es nie
einen Osten und nie eine Wiedervereinigung
gegeben. Die Länder im Osten sind vollstän-
dig überformt von traditionellen westlichen
Strukturen der Industriegesellschaft. Staat,
Institutionen und Großkonzerne bilden die
dominanten Hüllen, in denen der Einzelne
jedoch relative Freiheit genießt. Begünstigt
durch die allgemeine Unüberschaubarkeit,
wird egoistisches Verhalten nur wenig sank-
tioniert.

Wirtschaft
Es gibt eine soziale Marktwirtschaft in dem Sinn,
dass niemand hungern, frieren oder auf den
eigenen Fernseher verzichten muss. Dennoch
hat sich die alte Einsicht von Willy Brandt durch-
gesetzt, wonach man nur eine gesunde Kuh
melken kann. Die sozialen Sicherungssysteme
sind auf den gerade noch finanzierbaren Stan-
dard zurückgefahren. Der Staat zieht sich aus
der Wirtschaft zurück und sorgt für ein investi-
tionsfreundliches Klima. In den liberalisierten
und deregulierten Märkten haben sich aber
schnell Monopole oder Oligopole gebildet, die
ihrerseits fast wie Behörden funktionieren.
Trotzdem wächst die Wirtschaft stetig.

Die Orte, an denen technologische Neue-
rungen entstehen, sind die Großforschungs-
einrichtungen der Universitäten und die For-
schungs- und Entwicklungsabteilungen der
Konzerne. So werden Technologiewechsel in
großem Stil möglich: Neue Energieformen,
Gen- und Biotechnologie haben in diesem
Szenario eine Zukunft und lassen sich ohne
großen Widerstand durchsetzen. Technischer
Fortschritt in Produkten wird mehr von oben
verordnet, als dass er einem originären Be-
dürfnis entspränge.

Szenario 2: korporatives Deutschland
Jeder gegen alle
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Gesellschaft
Es herrscht eine Balance von Sicherheitsstreben
und Risikoneigung, die im Resultat zu einer
Zwei-Drittel-Gesellschaft führt. Während zwei
Drittel mehr oder weniger erfolgreich am sozia-
len Aufstieg basteln, wird das andere Drittel mit
durchgezogen. Das Vorankommen in den Struk-
turen setzt eine Mischung aus Angepasstheit
und Ellenbogenmentalität voraus. Weil Für-
sorge staatlich geregelt ist, ist Solidarität
untereinander ein Fremdwort. Individuen sind
vor allem auf ihre persönliche Vorteilnahme
bedacht – ganz gemäß dem alten DDR-Motto:
„Wir holen das Letzte aus unseren Betrieben.“

Dem vorherrschenden Individualismus ist
ein enges Korsett aus gesellschaftlicher Ak-
zeptanz geschnürt. Selbstverwirklichung ja,
aber nur solange sie im Rahmen des allgemein
Üblichen bleibt. Das kulturelle Leben spielt sich
einerseits als Massenbelustigung, andererseits
in Form von geschlossenen Veranstaltungen
und elitären Clubs ab. Soziale Distinktion ist
wichtig: Bei Kulturgütern und Freizeitaktivitä-
ten wird vor allem Wert auf die Ausweisqualität
als Prestigeobjekt oder Statussymbol gelegt. 

Marketing
Erfolgreiche Produkte sind solche, die sich
selbst wieder als Werkzeug für das eigene Vor-
ankommen einsetzen lassen – sei es in prak-
tischer, sei es in ideeller Weise. Auch der Image-
und Prestigewert von Produkten ist ein wich-
tiges Verkaufsargument. Insgesamt geben aber
große, Identität stiftende Marken den Ton an,
die sich zu Lifestyle-Marken in verschiedenen
Lebensbereichen ausgedehnt haben. Sie ver-
suchen über Zusatzofferten und „Customer
Lock-ins“ ihre Klientel so stark zu binden, 
dass diese die Markenwelt nicht mehr verlassen
müssen. Klassische Werbung dient vor allem der
Imagebildung, mit Below-the-line- und Am-
bientmaßnahmen wird die Allgegenwart von
Marken untermauert. Wichtige Themen sind
Gefahr und Abenteuer – als größtmöglicher
Kontrast zum Alltag.
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Individualistisch & risikobereit
Deutschland hat sich zu einem liberalis-
tischen Staat nach dem Vorbild der USA
entwickelt. Die individuelle Freiheit wird
wichtig genommen, jeder ist sich selbst der
Nächste und herausgefordert, sein Schick-
sal selbst in die Hand zu nehmen. Global,
progressiv, schnell, agil, flexibel und hedo-
nistisch sind Attribute dieses Hochleistungs-
kapitalismus. Statische Großbetriebe funk-
tionieren ebenso wenig wie die klassische
Kernfamilie. Der Single ist der ideale Bewoh-
ner dieses Szenarios. 

Wirtschaft
Allerorten herrschen Unternehmergeist, Auf-
bruch- und Goldgräberstimmung. Voraus-
setzungen sind eine massiv abgespeckte Büro-
kratie und ein weitestgehender Rückzug des
Staates aus vielen Bereichen der Wirtschaft. 
Die sozialen Sicherungssysteme sind auf ein
Minimum reduziert. Ökonomische Folge ist ein
dynamisches Wachstum der Wirtschaft bei
gleichzeitig wachsender Ungleichheit der Ein-
kommen und der Standorte. Es sind einzelne
Cluster innerhalb der Regionen, die in globalem
Wettbewerb mit anderen Clustern stehen. Das
Technologiezentrum auf der grünen Wiese steht
neben der verfallenden Plattenbausiedlung. 

Der „digitale Lifestyle“ ist für viele zur 
Normalität geworden und löst einen zweiten
Boom der digitalen Wirtschaft aus. Eine weit
gefasste, gut ausgebildete Elite stellt die pas-
senden Produkte her und bietet Services an, die
sie vorwiegend selbst konsumiert. Dieser Zweig
der Wirtschaft ist in engmaschigen Netzwer-
ken um Universitäten und Forschungszentren
organisiert. Die gesteigerte Technikaffinität
verhilft auch Bio- und Gentechnologien zum
Durchbruch.

Szenario 3: kompetetives Deutschland
Jeder für sich
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Gesellschaft
„Leistung lohnt sich“ lautet die Parole, nach der
die Gesellschaft funktioniert. Die Individuen
– egal, ob selbstständig oder angestellt –
begreifen sich selbst als Ich-AGs und sind
bestrebt, ihre Performance zu maximieren.
Freiheit meint hier die Wahlfreiheit zwischen
Produkten und Lebensentwürfen. „Free to 
choose“ bedeutet aber auch „free to lose“:
Die soziale Schere öffnet sich weiter, und die
Gefahr des sozialen Abstiegs ist allgegenwärtig.
Dem üppigen Lifestyle der Gewinner steht eine
soziale Kälte und eine wachsende Unzufrie-
denheit der Verlierer gegenüber, die sich nur
mühsam eindämmen lässt. Kriminalität spielt
eine große Rolle.

Auch das private Leben beugt sich dem
Primat der Ökonomie. Arbeit wird zum Lebens-
mittelpunkt. Die Privatsphäre wird zunehmend
nach Kosten-Nutzen-Überlegungen organisiert.
Die Chance zur größtmöglichen Selbstverwirk-
lichung ist gepaart mit der Angst vor Identitäts-
verlust. Es herrscht ein großer Pluralismus an
Stilen, Moden und Identifikationsangeboten,
aber es fehlt eine verbindliche Mitte. Dafür ist
der Begriff Risiko positiv besetzt, der (sport-
liche) Wettbewerbsgedanke hält noch stärker
Einzug in Kultur und Freizeit.

Marketing
Auch in der Konkurrenz der Produkte gilt der
darwinistische Grundsatz vom Überleben des
Stärkeren. Die Märkte sind gekennzeichnet
durch starken Verdrängungswettbewerb und
eine Erosion der Mitte. Es gibt entweder Luxus-
waren oder Massen- und Discountprodukte.
Im Massenmarkt entscheidet einzig das Preis-
argument. Im Luxussegment gewinnt die 
Service- und Zeitersparniskomponente zuneh-
mend an Bedeutung. Access, der temporäre
Zugang zum Produkt, ist wichtiger als das 
Eigentum. Personalisierten Services gehört die
Zukunft. Auch die Kommunikation sollte eher
personalisiert statt regionalisiert sein. The-
men wie Wettkampf und Sport spielen eine
größere Rolle. Aggressive Aufmerksamkeits-
werbung steht neben subtilen Below-the-line-
Maßnahmen.
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Loyal & eigenmotiviert
Deutschland hat sich – vielleicht ein wenig
nach dem Vorbild der Schweiz – auf das We-
sentliche besonnen. Als Gegenbewegung zur
Globalisierung stehen auf einmal Moral, Ver-
antwortung und die Frage nach dem guten
Leben wieder hoch im Kurs. Man hat sich von
dem Gedanken verabschiedet, um jeden Preis
die wirtschaftliche Lokomotive Europas sein
zu wollen, und sich mehr auf vorbildliches
und verantwortliches Handeln im globalen
Kontext verlegt. Es gibt eine Hinwendung zu
direkter Demokratie, zur Bürgergesellschaft
und zum Engagement in überschaubaren,
dezentralen Strukturen.

Wirtschaft
Der Leistungsgedanke wird bereichert um eine
individuelle Sinnkomponente. Es zählt nicht
Karriere um jeden Preis, dafür gilt: Arbeit muss
Freude bereiten und Sinn stiften. Ehrlicher Fleiß
gilt wieder als Leitbild und darf – ganz im Sinne
der protestantischen Ethik – materiell belohnt
werden. Durch Eigeninitiative sind zahllose Mi-
crobusinesses, Manufakturen, kleine und mit-
telständische Unternehmen entstanden. Auch
der Dienstleistungssektor boomt. Die wirt-
schaftlichen Wachstumsraten sind moderat,
aber der Reichtum ist ohne staatliche Umver-
teilung relativ gleichmäßig gestreut.

Dezentralisierung ist das wesentliche
Strukturmerkmal der Technologie in diesem
Szenario, Digitalisierung der Weg dahin. Das
Internet ist unverzichtbares Werkzeug sowohl
bei der Arbeit als auch in der Freizeit. Dass es
auch mobil verfügbar wird, ist entscheidend, da
– als Bestandteil einer gesteigerten Lebens-
und Erlebnisqualität – auch die Mobilität stark
zugenommen hat. Technische Neuerungen wer-
den kritischer nach Sinn, Zweck und ökologi-
scher Nachhaltigkeit befragt werden. 

Szenario 4: kommunitaristisches Deutschland
Viele für wenige
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Gesellschaft
Eine neue Mittelschicht von Selbständigen und
Kleingewerbetreibenden ist entstanden, die
ihrerseits Arbeitsplätze schaffen und zu einer
geringen Arbeitslosenquote beitragen. Dadurch
schwächt sich der soziale Konkurrenzdruck ab,
und die Furcht vor sozialem Prestigeverlust ist
gering. In diesem stabilen Wertesystem ge-
nießen auch ehrenamtliches Engagement und
gute Nachbarschaftlichkeit hohes Ansehen. Es
entstehen neue Gemeinschaften auch außer-
halb der Arbeitswelt, die sich um gemeinsame
Themen oder Projekte gruppieren. Ein revolu-
tioniertes Bildungssystem sorgt für ein hohes
und praxisbezogenes Bildungsniveau.

Die Menschen definieren sich nicht mehr
nur über ihre Arbeit, sondern schaffen sich
private Freiräume. Die Privatsphäre wird ent-
ökonomisiert und mit individuellem Zusatz-
nutzen aufgeladen. Während sich Teilzeitarbeit
zunehmend durchsetzt, engagieren sich viele 
in Initiativen, Bildungs- und Kultureinrichtun-
gen. Auch informelle Foren und Internet-Com-
munities bereichern das Leben und sind für ihre
Zwecke oft effizienter als statische Institutio-
nen. Es herrscht keine „Leitkultur“ vor, dafür
wird viel Wert auf Toleranz und interkulturellen
Austausch gelegt.

Marketing
Es sind authentische Produkte erfolgreich,
deren Herkunft und Entstehungsprozess nach-
vollziehbar ist, die Integrität für sich glaubhaft
machen können und eine echte Bereicherung
oder Verbesserung des Lebens versprechen.
Zeitersparnis und Vereinfachung geben zug-
kräftige Argumente ab. Weniger der Besitz von
Produkten zählt als das positive Erlebnis oder
die einmalige Erfahrung. Produkte und Marken
müssen diese immateriellen Komponenten inte-
grieren. Wichtig ist eine kommunikative Marke,
mit der der Konsument einen direkten Kontakt
aufbauen kann. Deshalb sind One-to-one-
Marketing, PR und Below-the-line-Maßnahmen
wichtiger als klassische Werbung.
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Schwungrad Ost
Welche Schlüsse lassen sich nun aus den
Szenarien ziehen? Was sagen sie für unsere
Suche nach einem gesamtdeutschen Leitbild
aus? Dazu ist es hilfreich, sich die verschie-
denen Phasen des Vereinigungsprozesses noch
einmal vor Augen zu halten und die Verände-
rungen der vergangenen zwölf Jahre nach-
zuvollziehen (siehe unten stehende Grafik).

Ausgangssituation im Osten war ein ko-
operativer Staat nach dem Motto „Alle für je-
den“, der Westen glich dagegen einer ego-
istischen Gesellschaft nach dem Motto „Jeder
gegen alle“. Diese Positionen haben sich im
Laufe der vergangenen Jahre verschoben. „Die
Ostkruste wurde weggesprengt und die frische
Westkruste adaptiert. Westdeutschland ist un-
geheuer reformbedürftig, und Ostdeutschland

hat diese Pionierrolle bislang in ganz wenigen
Bereichen übernehmen können“ (Turner).

Die Hoffnung besteht nun darin, dass die
Zugkraft der jungen ostdeutschen Generation,
des neuen Ostablishments, nicht im Keim 
erstickt wird. Die andauernde Haltung des 
Westens, der Osten müsse sich eben angleichen,
hemmt dagegen den gesamtdeutschen Inno-
vationsprozess.

Faszination des Neuen und Euphorie der Wieder-
vereinigung führen zu temporärer vollständiger
Anpassung des Ostens an das westdeutsche
Modell.

Enttäuschung über den ausbleibenden Wohl-
stand, der Verlust von Arbeitsplätzen und die
Entwertung der eigenen Identität führt zu dem
Gefühl der Zweitrangigkeit der Ostdeutschen.

Das wachsende Bewusstsein der Ostdeutschen
über das gemeinsame Schicksal lässt eine zuneh-
mende Abgrenzung zur Wertewelt des Westens
entstehen. Ostprodukte und Ästhetik erleben ein
starkes Revival.

Phase 1:
Euphorie und Westverklärung 

Phase 2:
Besinnung und Ernüchterung

Phase 3:
Ostalgie und Identitätssuche

1989 1991 1992

Fazit:
Ein neues Leitbild



Neues Leitbild
Der allgemeine Trend von der Versorgungs- 
zur Leistungsgesellschaft gibt eine grundsätz-
liche Bewegungsrichtung vor. Entscheidend
für das neue gesamtdeutsche Leitbild ist, in
welchem Maße der Osten eine moralische Zug-
kraft entfalten kann, die auch auf den Westen
abfärbt. „Die im Westen angekommenen Ossis 
sind die Stärksten, weil sie quasi zwei Systeme 

draufhaben“ (George). Nimmt man Umfragen-
werte und das allgemeine gesellschaftliche
Klima – gerade auch seit dem 11. September
2001 – hinzu, wird ein Szenario plausibel,
wonach ein neues gesamtdeutsches Leitbild
eher im linken als im rechten unteren Quadran-
ten mit den Koordinaten Moral und Leistung
verortet werden müsste (vergleiche Grafik auf
der nächsten Seite).

Demnach wäre es am Westen, sich deutlich
mehr und drastischer zu bewegen als der Osten.
Der kalte Wind, der in dem Szenario zwischen
Freiheit und Leistung „Jeder für sich“ weht,
lässt heute in den Medien den Ruf nach mehr
Moral und gemeinsamen Werten lauter werden.
Selbst in den USA steht Moral derzeit wieder
hoch im Kurs, und die Menschen suchen mehr
nach Sinn als nach materiellen Werten. „Reich
und glücklich könnte ein gesamtdeutsches Leit-
bild sein“ (Schmitz).

Das klingt trivial, ist es aber nicht. Denn
Glück heißt in diesem Kontext auch Verzicht 
auf materiellen und Zugewinn an ideellem
Reichtum. Frei nach dem Motto der Deutschen
Klassik, die ja auch in beiden Landesteilen
gleichermaßen gepflegt wurde, gilt das Streben
mehr dem Guten, Schönen und Wahren als dem
Guten, Schönen, Baren.
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Zunehmend wird sich der Osten der eigenen
Qualitäten bewusst. Erste erfolgreiche Unterneh-
men und die Durchsetzung von Ostmarken über
die Grenzen der neuen Bundesländer hinweg
führen zu neuem Optimismus.

Das kollektive Bewusstsein der Ostdeutschen
lässt sich vom Westvergleich zunehmend weniger
beeindrucken. Die neue probier- und tatenfreu-
dige junge Generation ist willens, sich die Zu-
kunft nach eigenen Vorstellungen zu schaffen.

Phase 4:
Ostimismus und Regionalstolz

Phase 5:
Ostablishment und eigene Identität

1996 2000
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Konsequenzen für das Marketing
Welche Art von Marketing unter diesen Annah-
men in Zukunft Erfolge verspricht, wurde ja
bereits weiter oben erläutert. Zusammengefasst
ergeben sich essenzielle Folgerungen, an denen
Marken in Zukunft in Gesamtdeutschland nicht
mehr vorbeikommen werden: Vor allem muss
die Marke ehrliche Integrität und authentische
Herkunft ausstrahlen. Anonyme globale Marken
müssen immer wieder bestrebt sein, Vertrauen
aufzubauen. Der Markenauftritt muss nach-
vollziehbar und glaubwürdig sein. Utopische
Traumwelten stoßen zunehmend auf Misstrau-
en. Nicht zuletzt ist ein moralisches Engage-
ment von Produktmarken, aber auch von den
dahinter stehenden Unternehmen, notwendig
und wird auch in Zukunft erwartet. Auf den
nachfolgenden Seiten werden diese Prinzipien
vertieft und konkretisiert.

MORAL FREIHEIT
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LEISTUNG
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MarkenRealitäten 3 untersucht erstmals die gesamtdeutsche
Konsumbefindlichkeit aus ostdeutscher Perspektive
im intergenerativen Vergleich und liefert praxisbezogene
Empfehlungen für gesamtdeutsche Markenführung
und Kommunikation.

Experten aus Theorie und Praxis entwerfen vier Szenarien,
in denen sich ein neues universelles Leitbild für Deutschland
manifestiert, und ziehen Schlüsse für das Marketing.

In Interview-Fallstudien werden die Rezepte und Strategien
erfolgreicher Marken analysiert. Zusammen mit den Resultaten
aus 45 Konsumentenworkshops fließen diese Ergebnisse in
die „Prinzipien gesamtdeutschen Marketings“ ein.


