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WERTE WIRKEN
METHODE — WERTEBOTSCHAFTEN STATT WERBEBOTSCHAFTEN

Werte-Botschaften
statt Werbebotschaften

Positiv ist, dass wir heute viel mehr Menschen Uber digitale Medien
erreichen kdnnen. Neue Kommunikationsformen wie Storytelling,
Content Marketing, Kooperationsmarketing und Videomarketing
bieten vielfaltige Méglichkeiten, die eigenen Werte zu vermitteln.
Die Zahl der Kanale hat enorm zugenommen und die Zielgruppen
sind viel differenzierter. Wahrend es friher leicht war, grof3e Teile
der Bevolkerung mit Fernsehspots zu erreichen, gibt es heute viele
Menschen, die diesem Medium ganzlich fernbleiben. Damit sind die
Qualitadtsanforderungen an die Unternehmenskommunikation fur
alle gestiegen. Simple Botschaften mit Grundwerten wie Qualitat,
Zuverlassigkeit, Vertrauen, Partnerschaft, Kundenorientierung und
Flexibilitat reichen nicht mehr aus.

Die Themen Integritat, Nachhaltigkeit und Wahrhaftigkeit ricken
insbesondere bei der jungen Generation in den Vordergrund.
Die Kund:innen wollen wissen, woflr ein Unternehmen steht, wel-
che Werte es hat. Zunehmend werden Fragen wie diese gestellt:
LIst das Unternehmen Teil einer lebenserhaltenden Wirtschaft, ist es
ein Wertschopfer, ein Wertabschodpfer oder gar ein Schadschopfer?
Welchen Purpose hat das Unternehmen sich gegeben?

WERTE WIRKEN
METHODE — UNTERNEHMENSKULTURENTWICKELN

Unternehmenskultur
entwickeln

Maschinen kann man kaufen, Leute einstellen, aber die Unterneh-
menskultur mussen wir selbst schaffen. Sie ist eine der wichtigsten
und doch oft die am wenigsten beachtete Ressource eines Unter-
nehmens. RegelmaRige Investitionen lohnen sich, denn Kultur ist
als eine langfristige Entwicklung zu sehen. Eine Unternehmens-
kultur besteht aus einer relativ selbstbestimmten Gemeinschaft
von Individuen, die einer Mission, einem Zweck dienen. Das Ziel
jeder Kultur ist es, sich zu einem zweckbestimmten und kollektiven
Ziel hinzu entwickeln. Unter gunstigen Umstanden wirkt das wie
folgt: Die Mehrheit der Individuen strebt nach Weiterentwicklung,
die fur sie selbst sinnvoll und fur das Kollektiv wertvoll sind und
die eine Wirksamkeit im Sinne des gemeinsamen Ziels erzeugen.
Gelingt dies, wird die Unternehmenskultur zu einer zusatzlichen
FUhrungskraft.

Die Antworten auf die folgenden fiinf Fragen helfen, das Ziel fiir
alle transparent zu machen. Ohne klare Antworten ist es schwie-
rig, gemeinschaftliche Wirksamkeit zu erzeugen.

» Mission — Warum gibt es uns?

» Vision — Wo wollen wir hin?

» Strategie — Welchen Weg wollen wir gehen?

» Werte — Was sind unsere Kernwerte?

» Flhrungsverstindnis — Wie wollen wir den Weg gehen?



44

WERTE WIRKEN
METHODE - SECHS FRAGEN ZURUNTERNEHMENSIDENTITAT

Sechs Fragen zur
Unternehmensidentitat

» Wer sind wir?
» Was machen wir?
» Wem nitzt das?

Insbesondere die letzten 3 Fragen spiegeln die emotionale Seite
eines Unternehmens. In den Antworten auf diese Fragen werden
die Werte schnell sichtbar.

WERTE WIRKEN
METHODE — STARKE POSITIONIERUNG MIT AUSSAGEKRAFTIGEN WERTEN

Starke Positionierung
mit aussagekraftigen
Werten

Oft sind diese Fragen im Unternehmen nie wirklich thematisiert
worden. Das ,Was" und ,Wer"” wird von den meisten Unternehmen
beantwortet. Der Kundennutzen wird oft nur vage kommuniziert.
In den seltensten Fallen ist das ,Wie", das ,Warum® und das ,Wofur"
eines Unternehmens bekannt und bewusst. Hier liegt das groite
Potenzial. Denn jedes Unternehmen hat seine eigenen Erfahrungen
und Erlebnisse, die es einzigartig machen. Um seine Zielgruppe
wirklich emotional anzusprechen, kdnnen Unternehmen lernen, inre
Werte Uber Geschichten zu vermitteln. Wir mégen es, Geschichten
zU hdéren und sie anderen zu erzahlen. Sehen wir uns die Aul3en-
darstellung eines Unternehmens an, bekommen wir oft nur eine
vage Vorstellung. Vor Ort erzadhlen die Mitarbeitenden eine Viel-
zahl von Geschichten, die ihre Werte, ihr ,\Wie", ,\Warum”“ und ,Wo-
fur" veranschaulichen. Jedes Unternehmen hat Starken und Werte.
Was Unternehmen brauchen, ist eine Methode, um sich dessen
bewusst zu werden. Es geht um die Werte, Starken und Potenziale,
die glaubwlrdig und authentisch in der Marke verkdrpert werden
kénnen. Welchen Nutzen bietet das Unternehmen dem Kunden und
von welchen Problemen befreit es seine Kunden? An welcher Art
von Zukunft moéchte es mitwirken?

45
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WERTE WIRKEN
METHODE — DAS WERTE-TARGET

Das Werte-Target

Neu ist dabei die Darstellung der Komplexitat von zusammenhan-
genden Werte-Raumen. Alle Werte und Motive lassen sich in einen
der sechs BedUrfnisbereiche einordnen. Je weiter ein Wort aul3er-
halb liegt, desto starker und pragnanter steht es fUr den jeweiligen
Bereich. Der grof3e Vorteil dieser Darstellung ist: Es wird sofort klar,
dass die Werte Harmonie, Freude, Offenheit oder Fairness in den-
selben Bereich gehdren. Sehr schnell konzentrieren sich die Diskus-
sionen daher nicht mehr auf einzelne Worte und Werte, sondern auf
Werte-Bereiche. Allein dies fUhrt die Beteiligten von der abstrakten
Betrachtung einzelner Wérter zur Diskussion emotionaler Erlebnis-
raume. Uber dem Werte-Target wird ein Ziffernblatt gedacht und
intuitiv sagen sie: , Ich wirde uns eher bei 9:00 Uhr sehen, wir sind
nicht bei 11:00 Uhr.”

Die grofite Starke des Werte-Targets ist, dass es auf alle Unterneh-
mensbereiche Ubertragbar ist und intern wie auch extern angewendet
werden kann. Es bildet einen ganzheitlichen Werte-Raum alb, mit dem
sowohl die Werte des Unternehmens, die Werte der Mitarbeitenden
oder die Werte der Zielgruppen beleuchtet und in Beziehung gesetzt
werden kdnnen. Diese Vielschichtigkeit in einem einheitlichen Werte-
Raum macht die Kommunikation zwischen den Projektbeteiligten
leichter und erméglicht einen klaren und umfassenden Blick auf das
ganze Spektrum der Unternehmenskommunikation.

Die Werte lassen sich je nach dem Thema, das wir beleuchten wol-
len, in Substantiven, Adjektiven oder Verben ausdrlcken. Verben
erzeugen oft eine verhaltensorientiertere Perspektive, wahrend
Substantive Werte eher wie einen statischen Besitz erscheinen lassen.

WERTE WIRKEN

METHODE — DAS WERTE-TARGET
Abenteuer Mut
L Dynamik
Extravaganz Originalitdt Voo
Ekstase Entdeckung Freiheit
Spontanitdt Dominanz
Kreativitdt ~ Erfindungsgabe 5
. Abweshslung Herausforderung Fihrung
uttio Neugier Bestdtigung Leistung
Phantasie L -
Grosszigigkeit Effizienz Ehrgeiz
Jugendlichkef Hartnickigheit
Heiterkeit
Freude Kooperation FleiB Genavigheit
Ordnung Ausdaver
Offenheit Harmonie Bereitschaft -
Fairess Flexinilitt - Loyalitt
Gemitlichkeit emu -
Geselligkeit il Fride) Disziplin
e Familie Prlicht
Gelassenheit Erhaltung Sparsamkeit
Glaubwirdigkeit Absicherung
Vertraven Tradition
Stabilitdt
Abb. 10

Werte als Substantive
Zum Download verfligbar auf werte-wirken.de

Die Werte-Begriffe sind nicht absolut und ausschlieBlich zu
sehen: Schnell verstehen wir, dass wir im jeweiligen Bereich
auch &hnliche, nicht explizit genannte Begriffe einordnen
kénnen.
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WERTE WIRKEN
METHODE — DENEIGENEN WERTE-TYP ERKENNEN

Den eigenen Werte-Typ
erkennen

Typen stellen eine Vereinfachung dar. Die wenigsten von uns sind
ganz ein Typ, wir haben immer Merkmale mehrerer oder aller Typen,
meist aber einen Schwerpunkt in einem Bereich. Dieser Schwerpunkt
entsteht durch unsere Glaubenssatze und Wertvorstellungen. Da wir
normalerweise wenig Einblick in unser emotionales Betriebssystem
haben, finden unsere Aufmerksamkeits- und Beteiligungsprozesse
weitgehend unbewusst statt. Mit dem Werte-Target kbnnen wir uns
unsere eigene Positionierung leichter bewusst machen.

» Welche Werte sind fir mich in meiner freien Zeit wichtig?

» Mit welchen Wertvorstellungen fihle ich mich verbunden?

» Welche Werte sind mir in Partner- und Freundschaften wichtig?

» Welche Wertekonflikte habe ich mit anderen?

» Welche Werte schreiben mir meine Bekannten zu?

» Welche Werte waren in meinem Leben maBgeblich bei wichtigen
Entscheidungen?

WERTE WIRKEN
METHODE - DENEIGENEN WERTE-TYP ERKENNEN 63

Die Eroberer /térf

A1

%0’
©

Die Performer [

Werte-Typen

Hinter den meisten Typenmodellen liegt eine Einteilung
anhand unserer Werte. Ein Blick auf die Werte-Typen kann
helfen, den eigenen Werte-Schwerpunkt zu identifizieren.

2

(2
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96 METHODE - DERWERTE-PROZESS

Der Werte-Prozess

1. Prepare

Was wollen wir
untersuchen und
analysieren?

»  Mission

»  strategisches Ziel

» Befraqung der Mitarbei-
tenden

»  Interviews mit Kund:innen

» Andlyse des Wettbewerbs

»

oS

%

2. Talk

Was ist bereits
gut und wo liegen
unsere Starken?

»  Erfolgsgeschichten
»  Gelingensfaktoren
»  Werte-Analyse,

»  Werte-Interviews
»  Werte-Clusterung

»

WERTE WIRKEN
METHODE - DER WERTE-PROZESS

Es gibt keine richtigen oder falschen Werte. Ebenso gibt es keine
standardisierten MafRnahmen, die flr jedes Unternehmen geeignet
sind. Die passenden Ldsungen ergeben sich meist aus den wahr-
genommenen Spannungen, welche die Mitglieder der Organisation
fUhlen und nun zum Ausdruck bringen kédnnen. Es geht darum, die
Kommunikation in Bezug auf die gefundenen Werte zu &ffnen, sei
es durch neue Meetingformate, wie Lunchroulette, Feedforward,
internes Storytelling, Lobkultur oder Ahnlichem. Wie das ganz prag-
matisch gehen kann, zeigen die folgenden 5 Phasen.

5%y
)

3. Play 4. Create 5. Feel

Wo wollen wir Was miissen wir, Wie kdnnen wir
hin und was ist bezogen auf unser uns dem Ziel

das ,,Traumziel“? Ziel, starken? konkret nahern?
»  Vision » Handlungsfelder identi-  » MaBnahmen umsetzen
»  Kreativtechniken fizieren »  Marketing

»  Zukunftshilder »  Schritte festlegen »  Zeitplan

»  Wunschkundschaft »  Verantwortlichkeiten »  Ressourcenplan

»  Wunschzukunft » Umsetzungsideen »  Prozessbegleitung

» .. » .. »

97
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WERTE WIRKEN
PHASE4 — CREATE — WARMUPRUND SCHNELL PRAKTISCH

Warmup

Rund schnell praktisch

Die zentrale Aufgabe der Werte-Kommunikation ist, die identifizierten
gemeinsamen Werte in verstandliche Bilder zu Ubertragen. Erfah-
rungsgeman betrachtet jede Person auf Grund eigener Erfahrungen
und Pragungen Werte aus einer anderen Perspektive. Wenn zwei
Personen Uber das vermeintlich selbe reden, haben Sie dann auch
die gleichen Bilder im Kopf?

Alle Mitspielenden erhalten drei grof3e Post-its und einen Stift. Die
Moderation gibt reihum das Thema vor, zu dem die Beteiligten in-
nerhalb von max. 5 Sekunden skizzieren, welches Bild ihnen dabei
als erstes in den Sinn kommt.

WERTE WIRKEN
PHASE4 - CREATE — WARMUP RUND SCHNELL PRAKTISCH 189

®© O I

1. Zeichnet etwas Rundes.
2. Zeichnet etwas Schnelles.
3. Zeichnet etwas Praktisches.

Im Anschluss an jede Runde halt jede Person kurz seinen Post-it
hoch und teilt den anderen mit, was sie gezeichnet hat. Dabei wird
sich zeigen, dass mit steigender Komplexitat der Begriffe die Viel-
falt der unterschiedlichen Motive zunimmt.

Das strenge Timeboxing zwingt uns zur Einfachheit und der Reduk-
tion von Begriffen auf das Wesentliche. Wir Gben uns in Abstraktion
und dem anschlieBenden Austausch Uber die Bedeutung.
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WERTE WIRKEN
PHASE1 — PREPARE - DIE MITARBEITENDEN BEFRAGEN

Die Mitarbeitenden
befragen

Welche Werte erleben die Mitglieder meines
Unternehmens? Eine Befragung der Mitarbeitenden liefert
wertvolles Feedback zu Potenzialen und Starken einer
Organisation.

Eine Marke wirkt nach au3en und nach innen. Werte mussen gelebt
werden. Kultur ist die Wirksamkeit von Werten. Eine Befragung der
Belegschaft, die das Bauchgefuhl und die Haltung der Mitarbeiten-
den erforscht, gibt wichtige Hinweise, welche Werte tatsachlich im
Moment gelebt werden. Sie ist das wichtigste Instrument, um die
Wirkung nach innen zu Uberprufen.

Erhellende Fragen an Mitarbeitende kénnen z.B. sein

» Wenn Du morgen der Chef wdrst, was wirdest Du als Erstes dndern?

» Welche Deiner Potenziale kannst Du bis jetzt noch nicht voll in das
Unternehmen einbringen?

» Welche drei Werte siehst Du in Deinem Unternehmen verwirklicht?

» Was glaubst Du, was sich die Geschdftsfihrung am meisten von ihren
Mitarbeitenden wiinscht?

Ob Skalierungsfragen an einen grof3en Personenkreis oder aus-
gesuchte offene Fragestellungen an wenige Personen: Wichtig ist,
dass alle Hierarchiestufen einbezogen werden und darauf geachtet
wird, mdglichst authentische Antworten zu bekommen.

Das Wissen um die derzeit gelebten Werte bringt Klarheit dartber,
welche dieser Werte weiterentwickelt werden wollen und welche
positionierungsrelevant sind im Feld des Wettbewerbs und am
Arbeitsmarkt.
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Eine Befragung bewahrt sich auch im Vorfeld eines Wechsels der
FUhrungskraft, weil sie aufzeigt, was notwendig ist, damit die Mit-
arbeitenden gut arbeiten kdnnen.

Sie ermdglicht Beteiligung, schafft die Grundlage fur die weitere
Involvierung in den Identitats-Prozess und ist eine wichtige Vor-
aussetzung Mitarbeitende zu wertvollen Markenbotschaftern des
Unternehmens zu machen.

Abb. 39

Zweier-Interview mit Fragebogen — diese besondere Form
der Befragung bietet den zusatzlichen Vorteil, dass die
interviewende Person die befragte Person auch gleichzeitig
beobachten kann. Wie werden echte Erlebnisse vorgetra-
gen? Wo steckt am meisten Emotion und was wird zwischen
den Zeilen gesagt?
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Kundennutzen
beleuchten

Wer Nutzen stiftet, liberzeugt. Wie beantworten wir

die Frage nach dem Kundennutzen? Was sind denn
Kernbediirfnisse meiner Zielgruppen und wieviele davon
muss ich erfiillen?

Damit ein Produkt oder eine Dienstleistung emanzipierte Verbrau-
cher Uberzeugt, braucht es Klarheit darUber, wie die Werte eines
Unternehmens mit den Interessen und BedUrfnissen seiner Ziel-
gruppen korrespondieren. Wertvolles Feedback aus erster Hand
entsteht z. B. mit einer qualitativen Kundenbefragung. Der persén-
liche Kontakt offenbart nicht nur die individuellen Sichtweisen der
Befragten, sondern auch Informationen zwischen den Zeilen, die
mit der Stimme, Mimik und Gestik vermittelt werden.

Die genaue Beobachtung von Nutzern steht auch im Zentrum von
Innovationsentwicklung. Mit der Denkweise des Design Thinking
wird haufig der versteckte Nutzen von Produkten und Dienstleis-
tungen sichtbar. Verbal geduBerte BedUrfnisse und der tatsachlich
ausgelbte Gebrauch z.B. von Werkzeugen mussen nicht immer
Ubereinstimmen. Aus unbewussten Handlungen lassen sich neue
Einsatzzwecke oder ganz andere Ldésungen entwickeln. So wird
z.B. aus dem ursprunglich geplanten ergonomisch verbesserten
BUrostuhl ein héhenverstellbarer Tisch.

Aus diesen tieferen Erkenntnissen lassen sich glaubwUrdige Personas
konstruieren, die als Kunden-Prototypen fUr spatere Entscheidun-
gen hilfreich sind. Mit dem Wissen Uber die KernbedUrfnisse dieser
Personas kann die Tonalitat der Marke angepasst und entsprechen-
de Kernbotschaften formuliert werden. Strategische Produkt- und
Serviceentscheidungen werden dann mit Blick auf die Werteparitat
zu den Zielgruppen und deren individuellen Pragungen getroffen.
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Der damit im Fokus stehende Kundennutzen kann so zielgerichtet
im Marketing eingesetzt werden. Wer genau weil3, an was Verbrau-
cher:innen verzweifeln, kann mit genau darauf zugeschnittenen
Angeboten auf ihre ganz persdnliche Heldenreise schicken. Sich
gesehen zu fuhlen, erzeugt Vertrauen in das Unternehmen und
seine Dienstleistungen.

Abb. 56

Kunden kennen. Unsere AuBenkommunikation gelingt,
wenn unsere Werte, Haltungen und Anspriche mit
denen unserer Kund:innen zusammenpassen.
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Mit der gemeinsamen Erkundung der Stiarken
und Potenziale innerhalb einer Organisation
werden Sichtweisen und Bediirfnisse aus allen
Unternehmensebenen einbezogen.

Unternehmerisches Denken, wertschatzende Unternehmenskommu-
nikation, Férderung von Innovationen, Einfihrung von Prozessen und
Richtlinien - die Vorstellungen sind in horizontaler und vertikaler Rich-
tung auf allen Ebenen durchaus divers. Vorstandsmitglieder treten
sowohl als Bewahrer als auch als Innovationstreiber in Erscheinung,
die Finanz- und HR-Abteilungen bilden nicht selten Gegenpole in
Sachen Effizienzerwartung und Personalentwicklung, wahrend die
Konstruktionsabteilung die Herstellung vor grof3e Herausforderun-
gen stellt. Auf jeder Ebene offenbaren sich andere BedUrfnisse und
Sichtweisen bezlglich der Richtung, in die sich das Unternehmen
entwickeln soll.

Nun geht es darum, die verschiedenen Werte-Vorstellungen, Er-
folgsgeschichten und Erfahrungen fur die Formulierung der ge-
meinsamen Zukunft zu nutzen. In der Kreativ-Phase sind gerade die
unterschiedlichen Sichtweisen und Kompetenzen der Schllssel zu
ungewodhnlichen Loésungsansatzen. Dafur stehen Kreativitatstechni-
ken zur Verflgung, die die Diversitat nutzen und Schritt fUr Schritt
Ideen zu Tage fordern, die als Gemeinschaftswerk eine breitere
Akzeptanz erhalten.

Ein wertvoller Nebeneffekt ist die Steigerung der Kommunikations-

fahigkeit zwischen einzelnen Abteilungen und die Bereitschaft, die Abb. 63
entstandenen Losungen auch gemeinschaftlich umzusetzen. Alle einbinden. Wir nutzen die Synergie-Effekte,
wenn Angehorige des Vorstands mit Service-Mit-
arbeitenden, Auszubildende mit Unternehmens-
grinder:innen und Beschaftigte aus der Produk-
tion mit Mitarbeitenden aus der Buchhaltung tUber
Werte sprechen und die Zukunft des Unterneh-
mens visualisieren.
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Neuen Mitarbeitenden
die Tur offnen

Employer Branding, Mitarbeiterbindung,

Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitgebermarke, ... Viele & =
Begriffe, die gleiches oder dhnliches meinen. Doch worum @Tﬁ%ffﬁ'
geht es im Kern und zeigen diese Begriffe nicht direkt einen T

einseitigen Blick auf das Thema?

Koénnen und wollen wir Mitarbeitende im eigentlichen Sinne des Be-
griffs tatsachlich (fest)binden? Geht es wirklich nur um ein ,Branding”
der eigenen Marke? Und in den Begriffen Arbeitgeberattraktivitat und
Arbeitgebermarke tauchen Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer
erst gar nicht auf. All das sagt viel Uber uns und unsere bisherige
Herangehensweise an das Thema Mitarbeitergewinnung aus. Denn
geht es im Kern nicht genau darum? Mitarbeitende zu gewinnen und
eben als solchen Gewinn fUr unsere Unternehmung zu betrachten?

Richten wir unsere Kommunikation gezielt nach unseren im Prozess
gemeinsam definierten Werten aus und wahlen auch Medien und
Kanale entsprechend, finden exakt die Mitarbeitenden ihren Weg zu
uns, die bereits unsere Motivation und Ziele teilen. Funktionierende
Teams sowie reibungslose interne Abldufe werden wahrscheinlicher
und neue Teammitglieder kdbnnen direkt in vollem Umfang ihre Quali-
fikation einbringen - sie werden so bereits vom ersten Tag an eine
wahre Bereicherung.

An folgenden Kontaktpunkten kénnen wir Arbeitskrafte wir-
kungsvoll ansprechen, wenn wir regelmasig liberpriifen, ob wir
sie unseren Werten entsprechend gestaltet haben:

» Website mit Karrierebereich Abb. 82
» JObmeSSQH Potentielle Mitarbeitende treffen an den unterschiedlichsten
. . Orten und in vielfdltigen Situationen auf uns. Jeder dieser
» Ste”enﬂnzelqen (Oﬂ" und Ofﬂlne) Situationen sollten wir den selben Stellenwert einrdumen
und uns selbst bewusst werden, wie unsere Werte in diesen
» Bewerbungsprozess Momenten wirken. Im digitalen wie auch im analogen Umfeld

bieten sich uns Méglichkeiten der wertschatzenden Ansprache

OnDOGTdin(JDTOZESS und spUlrbaren Integration unserer Werte.

M
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Nachhaltiger Aufbruch
aus der Nische

Ein Spezialversicherer eilt mit seinem Markenauftritt und
mit der Entwicklung innovativer Produkte weit voraus.

Eine Gesetzes-Novelle gab den Ansto3 zum Nachdenken Uber die
Marke des Versicherungsunternehmens. Das Ziel war, die betrieb-
liche Altersvorsorge bekannter zu machen und die Marke fUr den
sakularen Markt zu 6ffnen. Daflr sollten alle Dienstleistungen fur
kirchliche wie fur sdkulare Kunden auf einer Webseite zuganglich
sein und das innovative Produkt der betrieblichen Altersvorsorge
mit bdrsengehandelten Fonds verstandlich dargestellt werden. Die
wertebasierte Positionierung des Unternehmens schuf die Grund-
lage fUr die passende Kommunikation.

Zu unserer Freude trafen wir auf echte Vorreiter in Sachen sozialer,
dkologischer und dkonomischer Verantwortung. Die Mitarbeiten-
den waren sehr stolz darauf, dass sowohl in der Zusammenarbeit,
als auch im Umgang mit ihren Kund:innen Nachhaltigkeit nicht nur
ein Lippenbekenntnis, sondern gelebter Alltag war. Im kirchlichen
Umfeld stach das Unternehmen durch ein ganzes Paket an digita-
len Service-ldeen hervor. Ihr nachhaltiges Handeln reichte von den
Kapitalanlagen bis zum konsequent grinen Innenausbau der Ge-
schaftsraume. Ihre Uberzeugung, dass traditionelle Werte wie Ver-
antwortung und Nachstenliebe erst mit einem benutzerfreundlichen
digitalen Serviceangebot spUrbar werden, fUhrte zu einer intensiven
Auseinandersetzung mit den BedUrfnissen der Zielgruppen.

z;‘
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Eigene Werte mit den Bediirfnissen der Zielgruppen

in Einklang bringen

Unsere Leitfragen lauteten: Womit belegen wir das nachhaltige
Handeln und die Innovationskraft der Marke? Wie verbinden wir
diese Werte mit den BedUrfnissen der Kundschaft? Wie Uberzeugen
wir ein Startup vom Wert der betrieblichen Altersvorsorge? Wie er-
leichtern wir Beschéaftigten das Handling ihrer Versicherungsdaten
und was wiunschen sich die Kooperationspartner:innen?

Durch die intensive Auseinandersetzung mit der bestehenden Kund-
schaft sowie mit Wunsch-Zielgruppen konnten wir ganz konkrete
Persona-Typen identifizieren. Diese Personas haben im Workshop
Mitarbeitende aus allen Geschaftsbereichen ausgearbeitet und deren
BedUrfnisse formuliert.

ERSONA PERSONA PERSONA
HHBEITG[BEHVEBBHND UNTERNEHMER ARBEITNEHMERIN
DR DIETER LARS LEADER JULIA KLAR
BEWAHRER (35) (39) E%\\;N”
(42) wncmrum bt '
auf fzmanuma
wmmm;{uch @ Ansprache N
:Q 7igital muss ist flexibel
o 'sein
Mmitarbeiter-
D;CHJW“?W bmdung ist hm

wmhtlg

<&

< d

Abb. 58

Personas der Versicherungs-Zielgruppen. Die unterschiedlichen
BedUrfnisse sind hier auf den Punkt gebracht und kénnen so in
die passenden Kernbotschaften einflieBen.
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Werte sichtbar machen

Mit den von der Belegschaft erarbeiteten Kernwerten und -bot-
schaften war der Weg fUr die Kreation geebnet. Die gelebten Werte
wurden nun im gesamten Corporate Design und in der Tonalitat der
Kommunikation wahrnehmbar. Innovative Prozesse, nachhaltige
Anlagen sowie die gut durchdachte Gestaltung der Touchpoints
machen jetzt die in sich schlUssige Wertewelt des Unternehmens
flr die Kund:innen emotional erlebbar.

UNSERE belriebliche | .
ALTERSVORSORGE ==ZILE Fifs)

ist ein wichtiqer
Boustein fir “die
NAGHHALTIGE

MIARBEITERBINDUNG,

Abb. 59

Kernbotschaften

sWas bitte
schon ist eine
Entgeltumwandlung?««

Kernbotschaften entwickeln

Die Zielgruppen fur eine betriebliche Altersvorsorge sind vielfal-
tig: Arbeitgeber nutzen sie als Instrument der Mitarbeiterbindung,
Beschéaftigte brauchen verstandliche Informationen und einen un-
komplizierten Datenzugang, andere Pensionskassen erwarten einen
kompetenten Partner zur eigenen Angebotserweiterung. Mit dem
Wissen um diese BedUrfnisse war es leicht, Kernbotschaften zu

formulieren, die das unterschiedliche Vorwissen der Kund:innen Die drei alles verbindenden Werte. Sie pragen die Gestaltung
berlcksichtigen und eine persédnliche Ansprache ermdéglichen. site bis zur Verwaltung der persénlichen Versicherungs-Daten.

Abb. 60





