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Bereits in den 1990er-Jahren sagte die 
bekannte amerikanische Trendfor-
scherin Faith Popcorn in ihrem 1991 
erstmalig erschienenen „Popcorn-Re-
port“ voraus, dass sich eine deutliche 
Kehrtwende im Verbraucherverhalten 
einstellen würde. Das bis dato vor-
handene Verhalten der so genannten 
„Wegwerfgesellschaft“ mit ihrem 
Drang nach immer mehr würde, so die 
Forscherin, übergehen in den Wunsch 
nach weniger und zu einer neuen 
Form der Bescheidenheit.

Wir stellen heute fest, dass sich tat-
sächlich ein Wertewandel vollzogen 
hat, und dass die einstige Mentalität, 
aus dem Vollen zu schöpfen und sich 
an den Ressourcen der Erde gedan-
kenlos zu bedienen, abgelöst wurde. 
Dieser Wertewandel bleibt natürlich 
nicht nur als Phänomen der Gesell-
schaft stehen, sondern hat weit rei-
chende Folgen auch auf die Wirtschaft, 
die Unternehmen sowie die heutigen 
Produkte und Dienstleistungen. Denn 
mit dem Wertewandel in unserer Ge-
sellschaft verändert sich auch das Ver-
halten der Verbraucher und sein Be-
darf – die Triebfeder der Unternehmen 
für die Entwicklung neuer Produkte 
und Dienstleistungen.

Konsumerismus

Das Stichwort, das im Zusammen-
hang mit dem vorgenannten Werte-
wandel in der Gesellschaft zu nennen 
ist, lautet Konsumerismus. Unter die-
sem Begriff versteht man eine soziale 
Bewegung der Verbraucher, die zum 
Ziel hat, sich besser gegenüber den 

Anbietern von Produkten 
und Dienstleistungen 
durchzusetzen. Man 
darf nicht vergessen, 
dass diese Verbrau-
c herb eweg u ng 
in Zeiten ent-
standen ist, in 
der die Marketing-
aktivitäten und angebotenen 
Produkte der Unternehmen geprägt 
waren von irreführenden Werbeaus-
sagen, schlechten und materialver-
schwenderischen Verpackungen, un-
sicheren Produkten, unzureichenden 
Kundendienstleistungen und werbli-
cher Förderung von schädlichen Kon-
summustern wie Rauchen, Trinken 
oder falsche Ernährung. Für den Ver-
braucher ergaben sich daraus zahl-
reiche Konfliktsituationen, die zu be-
wältigen waren und aus denen er mit 
einem veränderten und nachhaltigen 
Selbstbewusstsein hervorging.

Sich mit der Entwicklung des Kon-
sumerismus und dem Wertewandel 
der Gesellschaft zu beschäftigen, das 
heißt auch verstehen, wie sich Betriebe 
der Zukunft am Markt aufstellen müs-
sen, um überleben zu können, und wie 
neue Produkte und Dienstleistungen 
aussehen müssen, die noch absetzbar 
sind. Der Verbraucher steht im Mittel-
punkt aller wirtschaftlichen Abläufe 
und seine Nachfrage ist der Anfang für 
die Entwicklung neuer Produkte und 
Dienstleistungen. Grundsätzlich gilt: 
Keine Dienstleistung ohne Markt! 

Es hat wenig Sinn aus Sicht eines 
Dienstleisters, all das anzubieten, 
wozu man sich selbst bezüglich sei-

ner eigenen Fähigkeiten und seiner 
Ausbildung in der Lage sieht, wenn für 
die einzelnen Dienstleistungen aber 
kein Bedarf besteht. Der Konsumeris-
mus hat das Blatt gewendet und den 
Kunden zu einem mündigen, selbst-
bewussten und vor allem kritischen 
Konsumenten gemacht. Ein Betriebs-
inhaber eines Schornsteinfegerbetrie-
bes zum Beispiel mag durchaus die 
Fähigkeiten besitzen, neben den klas-
sischen Mess- und Kehrtätigkeiten 
auch Schimmelpilzbegutachtungen, 
Brennstoffhandel oder Feuerstätten-
verkauf als neue Dienstleistungen 
anzubieten. Ohne einen entsprechen-
den Bedarf wird es aber beim Angebot 
bleiben und nur Kosten verursachen. 
Der richtige Weg geht heute genau an-
ders herum und orientiert sich an dem 
Bedarf der Kunden – er folgt nämlich 
der Frage: Welche Dienstleistung will 
der Kunde, und was ist er bereit dafür 
zu bezahlen? Der Entwicklung einer 
neuen Dienstleistung im Schornstein-
fegerhandwerk muss also unbedingt 
eine Marktanalyse zur Klärung des 
vorhandenen Bedarfs vorausgehen.

Vor diesem Hintergrund ist es für je-
des Unternehmen, aber auch für das 
Schornsteinfegerhandwerk mit sei-
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nen zukünftig marktwirtschaftlich 
agierenden Betrieben von herausra-
gender Bedeutung, die Werte der Ver-
braucher und damit einhergehend die 
Kriterien seiner Nachfrage zu kennen 
und zu berücksichtigen. Daher soll der 
Wertewandel nachfolgend in seiner 
Entstehung und den daraus resultie-
renden Konsequenzen kurz beleuchtet 
werden.

Historische Entwicklung  
des Konsumerismus

Die ersten Entwicklungen einer Ver-
braucherbewegung datieren zurück 
bis zum Beginn des 20. Jahrhunderts 
und können als Folge der damaligen 
rasanten und umwälzenden wirt-
schaftlichen Entwicklungen mit allen 
damit verbundenen Missständen wie 
Inflation, Verstädterung, Industriali-
sierung, kommunale Korruption und 
Kinderarbeit gesehen werden. Die For-
derungen der Verbraucher in den da-
durch ausgelösten sozialen Unruhen 
mündeten schließlich in neuen ge-
setzlichen Regelungen, die den Schutz 
von Lebensmitteln und die Einrich-
tung von Kartellbehörden vorsahen. 
Das war auch der Ursprung der ers-
ten Selbsthilfeorganisationen wie der 
Frauenliga und den Gewerkschaften. 

In den 30er-Jahren entstand dann eine 
zweite Verbraucherbewegung, die aus 
der „Großen Depression“ resultierte. 
Die schließlich dritte Verbraucherbe-
wegung, die als die eigentliche Konsu-
merismusbewegung gehandelt wird, 
wurde in den 60er-Jahren festgestellt. 
Damals formulierte schließlich J. F. 
Kennedy in den USA weit reichen-
de Postulate, die so genannten „Vier 
Grundrechte der Verbraucher“ wie das 
Recht auf Schutz, auf Information, auf 
Auswahl und auf Anhörung.

Wirtschaftlich gesehen vollzog sich in 
den 60er-Jahren ein Wandel von dem 

bisherigen Verkäufermarkt hin zu ei-
nem Käufermarkt. Ein Käufermarkt 
ist im Prinzip eine Marktsituation, in 
der sich der Käufer in einer verhand-
lungstechnisch günstigeren Positi-
on befindet als der Verkäufer. Eine 
solche Marktsituation ergibt sich oft 
dann, wenn entweder das Angebot 
die Nachfrage übersteigt, der Bedarf 
nicht dringlich und zum Beispiel zeit-
lich verschiebbar ist oder der Kunde 
sogar eine höhere Fach- und Markt-
transparenz hat als der Verkäufer. Wie 
auch immer ist das Ergebnis, dass der 
Verkäufer vom Käufer abhängig ist. 
Unter diesen neuen Voraussetzungen 
versuchten die Unternehmen ihre 
Marktmacht durch Beeinflussung der 
Verbraucher zu erhalten und bildeten 
Konzerne. Damit wurde zum einen 
die Anbieterzahl verringert und des 
Weiteren versuchte man, die objekti-
ve Vergleichbarkeit von Produkten für 
den Verbraucher zu erschweren. 
Der Konsumerismus kann als wach-
sende Mündigkeit des Verbrauchers 
gesehen werden, der sich gestützt 
auf Verbraucherverbänden und In-
teressenvertretungen gegen diese 
Entwicklungen wehrte. Betrachtet 
man zeitgleich die gesellschaftlichen 
Bedingungen in dieser Zeit, so wird 
deutlich, dass der wachsende allge-
meine Wohlstand, die zunehmende 
Kaufkraft, die Zunahme der Freizeit 
und das bessere Bildungsangebot zu 
einer Veränderung der traditionellen 
Grundanschauung führte. 

Nunmehr strebt der Verbraucher nach 
Anerkennung, Geltung und Selbstver-
wirklichung und das wiederum führt 
zu einer kritischeren Betrachtung des 
Konsums und zum Widerstand gegen 
das bisherige System. Als neue Kompo-
nente kam dann noch der Bereich von 
Umwelt und Ökologie hinzu, als sich 
die Erschöpflichkeit der natürlichen 
Ressourcen zunehmend als Problem 
herausstellte. Als Folge entstand eine 
Umwelt- und Ökologiebewegung.

Bedeutung des Wertewandels

Die Diskussion um den Wertewandel 
in unserer Gesellschaft läuft schon 
seit den 70er-Jahren. Und der Begriff 
geht durch alle Medien. Wichtig zu 
wissen ist in diesem Zusammenhang, 
dass Werte auf der einen Seite zum Teil 
den Charakter von Zielen haben, aber 
andererseits auch zur Beurteilung von 
Zielen dienen. Damit werden sie zu 
Leitbildern und steuern das Verhalten 
der Menschen. Wenn sich schließlich 
bestimmte Werte mehrheitlich in ei-
ner Gesellschaft durchsetzen, dann 
spricht man von einem Wertewandel.

Studien haben gezeigt, dass seit den 
70er-Jahren gut bezahlte Erwerbsar-
beit nicht mehr alleine an erster Stelle 
der Werteskala steht. Das Privatleben, 
die Familie, Freunde und Freizeit ha-
ben mittlerweile ebenso großes Ge-
wicht. Aus Untersuchungen der 80er-
Jahre wurde deutlich, dass im Bereich 
der persönlichen Werte gerade die 
Selbstentfaltungswerte eine große 
Rolle spielten und dass in gleichem 
Maße der Stellenwert von Pflicht und 
Akzeptanz abgewertet wurden. Da-
mit einhergehend ist auch ein höhe-
res Gesundheitsbewusstsein und eine 
Hinwendung zur Natur, gewisserma-
ßen eine Naturverbundenheit spürbar 
geworden. 

Während der letzten vier Jahrzehn-
te ist das Umweltbewusstsein der 
Bevölkerung enorm gewachsen und 
stellt einen aktuellen Wertewandel in 
der Gesellschaft dar. Repräsentative 
Umfragen des Umweltbundesamtes 
(UBA) zum Umweltbewusstsein, die 
seit 1996 regelmäßig alle zwei Jahre 
durchgeführt werden, zeigen deut-
lich, dass das Umweltbewusstsein 
zunehmende Bedeutung in unserer 
Gesellschaft hat. Im Jahr 2006 ist Um-
weltschutz für 93% der Bevölkerung 
wesentlich. Unter den wichtigsten 
Problemen der Gesellschaft nimmt 
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der Umweltschutz 2006 bereits den 
zweiten Platz ein. Nach dem Wert „Be-
schäftigung“ ist der „Umweltschutz“ 
nunmehr der zweitwichtigste Wert in 
der Gesellschaft.

 
Auswirkungen des Wertewandels 
auf das Konsumverhalten

Für alle Unternehmen, und für die 
zukünftigen Betriebe im Schornstein-
fegerhandwerk gilt das in gleicher 
Weise, ist besonders interessant, wel-
che Auswirkungen der aktuelle Wer-
tewandel in der Gesellschaft auf das 
Konsumverhalten der Verbraucher 
hat. Wenn es tatsächlich so ist, dass der 
Umweltschutz zum zweitwichtigsten 
Wert der Gesellschaft aufgestiegen 
ist, dann darf dieses Thema auch bei 
Entwicklung der Dienstleistungen im 

Schornsteinfegerhandwerk nicht un-
berücksichtigt gelassen werden. 
 

Umweltdiskussion
 
Heute gehört es zum Allgemeingut, 
dass wir jahrzehntelang unsere öko-
logische Umwelt über Gebühr bean-
sprucht haben und damit eine sorgen-
freie Zukunft späterer Generationen 
gefährdet haben. Probleme wie Kli-
makatastrophen, Waldsterben, Ver-
kehrsinfarkt, Müllnotstand sind der 
Bevölkerung weitgehend bewusst. 
Mittlerweile sind das gestörte Gleich-
gewicht der Erde und die Grenzen des 
Wachstums für alle spürbar gewor-
den.

Dieses gestiegene Umweltbewusstsein 
der Verbraucher wurde auch durch 

Umfragen bestätigt. Die Gesellschaft 
für Konsumforschung (GfK) in Nürn-
berg hat den Faktor „Umweltschutz“ 
in ihren Umfragen zu den „Sorgen der 
Nation“ seit den 70er-Jahren auf dem 
zweiten Platz ihrer Werteskala, direkt 
nach dem Nr.  1-Thema Arbeitslosig-
keit. Der Umweltschutz wird damit 
als bedeutender eingeschätzt als z. B. 
Friedenssicherung, Rentensicherung 
und viele andere Probleme der Gesell-
schaft.

Veränderung  
des Verbraucherverhaltens
 
Das veränderte Umweltbewusstsein 
der Gesellschaft führt zwangsläufig 
auch zu einer Veränderung des Ver-
braucherverhaltens, das sich in drei 
Phasen unterteilen lässt: 
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In der ersten Phase der Kaufentschei-
dung orientiert sich der Verbraucher 
heute am umweltgerechten Konsum. 
Er entscheidet sich für umwelfreund-
liche Produkte wie Pumpsprüher oder 
Reinigungsmittel auf Essigbasis und 
zieht diese beispielsweise FCKW-hal-
tigen Spraydosen oder tensidhaltigen 
Waschmitteln vor. Im schlimmsten 
Falle betreibt er sogar Konsumver-
zicht. 

In der Nutzungsphase regelt der Ver-
braucher dann die Intensität seiner 
Nutzung, zum Beispiel hinsichtlich 
der Dosierung von Produkten oder 
seinem Fahrverhalten. Das liegt darin 
begründet, dass ja auch der übermä-
ßige Gebrauch umweltfreundlicher 
Produkte zu einer Zunahme von Prob-
lemen wie Müll, Lärm und Emissionen 
führt.

 In der dritten und letzten Phase der 
Produktentsorgung wirkt sich das ge-
änderte Umweltbewusstsein auf die 
Behandlung des anfallenden Mülls 
aus, also die Abfalltrennung und die 
Abfallbeseitigung.

Die ökologische Umwelt stellt heute 
ein Kollektivgut dar und der Staat als 
„Eigentümer“ legt demzufolge heu-
te die Nutzungsbedingungen durch 
umweltpolitische Schutzmaßnah-
men fest. Welch große Bedeutung das 
veränderte Umweltbewusstsein in 
der Gesellschaft hat, das mag an den 
zahlreichen gesetzlichen Regelungen 
gemessen werden, die seit den 70er-
Jahren bezüglich dieses Bereiches er-
lassen wurden:
•	 Immissionsschutzrecht
•	 Strahlenschutzrecht
•	 Gewässerschutzrecht

•	 Abfallschutzrecht
•	 Naturschutzrecht
•	 Recht des Schutzes vor sonstigen 

gefährlichen Stoffen

Auswirkungen des neuen Umwelt- 
bewusstseins auf das Marketing

Wie bereits angesprochen wird das 
Kaufverhalten der Menschen maßgeb-
lich von Werten bestimmt. Marktori-
entierte Unternehmen, zum Beispiel 
zukünftige Schornsteinfegerbetriebe, 
müssen demnach auf die veränderten 
Verbrauchereinstellungen reagieren. 
Dies hat Veränderungen auch von Un-
ternehmenszielen und des Marketings 
zur Folge.

Bei den Unternehmenszielen führt 
das neue Umweltbewusstsein zu ei-
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ner offensiven Hinwendung der Un-
ternehmen zum Verbraucher- und 
Umweltschutz, das jetzt als Ziel des 
Unternehmens aufgenommen werden 
muss. Für einen zukünftigen Schorn-
steinfegerbetrieb bedeutet das, dass 
nicht nur der Kunde an sich im Zent-
rum seiner Unternehmensziele stehen 
muss, sondern auch seine wichtigs-
ten Werte, insbesondere die Themen 
Verbraucher- und Umweltschutz her-
ausgestellt werden müssen. Während 
Tätigkeiten im Bereich des Immissi-
onschutzes bereits traditionell den 
Bereich Umweltschutz berücksichti-
gen, können Angebote zur Brennstoff-
begutachtung (z. B. Feuchtemessung 
an Scheitholz) und Überwachung der 
Raumlufthygiene Bereiche sein, die 
den Verbraucherschutz betonen.

Für marktorientierte Unternehmen 
sind ausreichende und richtige Infor-
mationen die Voraussetzung für Ent-
scheidungsprozesse. Wenn der Um-
weltschutz als Bereich einen hohen 
Stellenwert im Zielsystem einnehmen 
soll, dann bedeutet das, dass das Un-
ternehmen verlässliche Informationen 
über die Beziehung des eigenen Unter-
nehmens und der Umwelt erarbeiten 
muss. Das geht zum einen über Um-
weltanalysen, die sich mit den äuße-
ren Bedingungen auseinander setzen, 

also zum Beispiel das Umwelt-Know-
How der Mitbewerber, deren Aktivitä-
ten, den Umweltgesetzen und -verord-
nungen und die weitere Veränderung 
des öffentlichen Bewusstseins. Ferner 
geben Unternehmensanalysen Auf-
schluss über das eigene Unternehmen, 
in diesem Zusammenhang also seine 
Stärken und Schwächen bezüglich des 
Umweltschutzes.

Das Schornsteinfegerhandwerk ist 
in diesem Bereich bestens gerüstet, 
da es neben einem installierten und 
funktionierenden Qualitätsmanage-
ment auch über ein Umweltmanage-
mentsystem verfügt. Betrachtet man 
den Wertewandel und das gestiegene 
Umweltbewusstsein der Verbraucher, 
dann erlangt das Umweltmanage-
mentsystem des Schornsteinfeger-
handwerks eine ganz neue Bedeutung. 
Wird dieses vernünftig betrieben, so 
können die zukünftigen Schornstein-
fegerbetriebe daraus gleichzeitig auch 
Informationen für ihre Marketingstra-
tegien und ihr Marketingprogramm 
entnehmen. Denkbar wäre beispiels-
weise, auf Basis der Feuerstätten- und 
bisherigen Verbrauchsdaten den Istzu-
stand der jährlichen CO2-Emissionen 
bei der Wärmeversorgung darzustel-
len. Wird dies jedes Jahr vollzogen, so 
erhält der Kunde einen guten Über-

blick über seinen Beitrag an den Emis-
sionen und ggf. auch den Beleg für sein 
schonendes Verhalten oder die Wirk-
samkeit von energetischen Anlagen-
verbesserungen, die vorgenommen 
wurden. Ähnliche Vergleichswerte 
könnten im Bereich der Betriebssicher-
heit der Feuerungsanlage (CO-Mess-
werte) oder der Effizienz (Abgasver-
lust, Wirkungsgrade, Nutzungsgrade 
etc.) aufgenommen werden. Vielleicht 
erhält der Kunde sogar von seinem 
Schornsteinfegerbetrieb zukünftig 
eine Service-Karte (Green-Card), auf 
der alle umweltrelevanten Messwerte 
über die Jahre abgespeichert werden 
und ihm immer wieder nach durchge-
führten Mess- und Überprüfungstä-
tigkeiten dargestellt werden können. 
Der Nutzen der Schornsteinfegerar-
beiten oder baulicher Veränderungen 
an der Feuerungsanlage für den Kun-
den hinsichtlich des Umweltschut-
zes wird so transparenter. Auch die 
Anlagenhistorie wird darstellbar, so 
dass auch bei zukünftig wechselnden 
Dienstleistern stets Entwicklungen 
betrachtet werden können (Verlauf 
der Kohlenmonoxidemissionen). 

Neue Kommunikationspolitik
 
Auch die Kommunikationspolitik der 
Unternehmen muss sich dem geän-
derten Umweltbewusstsein der Kon-
sumenten anpassen. Das Zauberwort 
lautet hier „ökologieorientierte Kom-
munikationspolitik“. Frei nach der Lo-
sung „Tue Gutes und rede darüber“ ge-
ben sich Deutschlands Unternehmen 
in der Öffentlichkeit ein umweltbe-
wusstes Unternehmensbild. Während 
produzierende Unternehmen versu-
chen, den Kundenpräferenzen für be-
sonders umweltfreundliche Produkte 
Rechnung zu tragen, geht es beim 
Schornsteinfegerhandwerk in erster 
Linie um die Glaubwürdigkeit. Dabei 
ist die kontinuierliche und nachprüf-
bare Übereinstimmung zwischen 
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dem, was der Betrieb verspricht und tatsächlich tut, 
entscheidend. Der Konsument ist nämlich durchaus 
kritisch und bezüglich Umweltskandalen bereits ein 
gebranntes Kind. Es genügt als Schornsteinfegerbe-
trieb also vermutlich nicht, in der Werbung stets nur 
auf die Vorteile der angebotenen Dienstleistungen für 
den Verbraucher und die Umwelt hinzuweisen (z.  B. 
Energieeinsparung, Betriebssicherheit, CO2-Reduktion, 
Feinstaubminderung). Vielmehr müssen sich diese 
Vorteile auch tatsächlich einstellen und für den Kun-
den nachweisbar sein, um langfristig die Glaubwür-
digkeit zu erhalten bzw. zu stärken.

Zusammenfassung

Zusammenfassend lassen sich aus dem Wertewandel, 
dem Trend des Konsumerismus und insbesondere dem 
gesteigerten Umweltbewusstsein mit dem Schutz der 
ökologischen Umwelt als zweitwichtigsten Wert der 
Verbraucher folgende Schlussfolgerungen treffen:

1.	 Der Konsument ist heute selbstbewusster und kri-
tischer. Aufgrund von Verbraucherorganisationen 
und Interessenvertretungen wird der Markt zuneh-
mend transparenter und Dienstleistungen lassen 
sich leichter vergleichen. 

2.	 Die Entwicklung vom Verkäufermarkt zum Käu-
fermarkt macht es unabdingbar, zunächst die Kun-
denbedürfnisse zu analysieren, bevor neue Produk-
te oder Dienstleistungen entwickelt werden (Keine 
Dienstleistung ohne Markt!).

3.	 Kundenorientierte Betriebe müssen die geänder-
ten Werte der Verbraucher berücksichtigen, da die-
se relevant für deren Entscheidungsprozess sind. 
Dienstleistungen, die wichtige Werte des Kunden 
ansprechen, werden von ihm bevorzugt.

4.	 Verbraucher- und Umweltschutz liegen in der Wer-
teskala der Verbraucher an zweiter Stelle. Es gilt 
daher, bezüglich des Marketings diese Werte be-
sonders anzusprechen und die Entwicklung neuer 
Dienstleistung darauf auszurichten.	

Quellen:
Konsument und Marketing I und II, Dipl.-Volkswirt Dr. Günter Maass
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DER DINAK:         
WÄRMSTENS 

EMPFOHLEN.

Für Kaminöfen jeder Art. Für außen und innen. Aus Edelstahl.
Doppelwandig. Auch in Kupfer pur und in allen RAL-Farben.

Das Besondere der DINAK- Produkte:
● Alle Teile mit speziellem 

Sicherheitsrand und
10 Jahren Garantie

● Sicherer Halt der doppel-
wandigen Elemente mit 
Drehbarkeit zur 
schnellen Montage

● Hohe Festigkeit aller 
Elemente von 
Ø 80-1.200 mm
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Bez.-Schornsteinfegermeister

Wiehler Str. 5 · 51545 Waldbröl
Tel. 0 22 91/907 409-0
Fax 0 22 91/907 409-09

w w w . d i n a k . c o m

04.0918_Anzeige DINAK 105x303.qxd  18.05.2010  11:04 Uhr  Seite 1

Weisser
Rechteck




