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,In jedem Wessi steckt ein Ossi”

Muss Werbung ostdeutscher werden? Die provokanten Ergebnisse einer neuen Untersuchung sind in Fachkreisen umstritten.
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Werbung — Testpersonen aus Ost und West fanden es gleichermaBen schle
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derte und auf den ostdeutschen Markt zugeschnittene Motiv — es kam bei den Testern aus ganz Deutschland besser an.

CHRIS LOWER | BERLIN

Die ostdeutschen Tester sind bei
dem Anblick der Miele-Anzeige fast
schon angewidert. Besonders die
mondine Frau in Abendrobe hinter
dem unbenutzten Herd der Designer-
kiiche mit Blick auf eine Skyline er-
regt Anstofl. Ein Tester schimpft:
,Die erscheint wie ein gelangweiltes
Dummchen, das darauf wartet, von ei-
nem ilteren Lover abgeholt zu wer-
den.” Die anderen Testpersonen aus
Leipzig stimmen zu: zu abgehoben,
keine Informationen zum Gerit,
kalte Atmosphiire.

Ganz anders die Stimmung im
Westen: 90 Tester aus Hamburg mi-
keln zwar auch an dem iiberzogenen
Lifestyle herum, verbinden Miele
aber mit Qualitit und Hochwertig-
keit, weswegen die Anzeige unter
dem Strich zum Produkt passe, eben
Jypisch Werbung® sei.

Alexander Mackat von der Berli-
ner Werbeagentur Fritzsch & Ma-
ckat hat im Rahmen einer Studie, die
jetzt als Buch unter dem Titel ,Das
deutsch-deutsche Geheimnis®  er-
schienen ist, die Probe aufs Exempel
gemacht. Angetrieben von den ge-
nannten Testergebnissen brachte er
in das Micle-Motiv mehr ostdeut-
schen Swing: Statt iiberkandidelter
Lady ein kiissendes Paar, statt Sky-
line ein heimeliger Garten, kurze In-

fos zum Ofen und ein saftiger Braten
in der Rohre. Und siche da: In Ost
und West kam das Motiv besser an.
Mackat hat das an weiteren Anzei-
gen durchexerziert, Studien gewilzt,
wissenschaftlichen Fachverstand be-
mitht und kommt zu der kithnen
These: ,Der ostdeutsche Konsument
gibt den Takt an, Was bei ihm funktio-
niert, kommt auch im Westen gut
an.“ Folglich seien fiir Werber Ost-
deutsche die besseren Testpersonen,
zumal sie kritischer sind. Und mehr
noch: Am Ende kénnte man sich
nach Ost und West differenzierte
Werbung sparen und mdéglicher-
weise sogar das unterschiedliche
Konsumverhalten tiberwinden.
Denn im Grunde, meint Mackat,
steckt in jedem Wessi ein Ossi, wo-
mit auch das ominédse ,deutsch-deut-
sche Geheimnis* geliiftet wiire. Von
Hamburg bis Miinchen wird man das
verwundert registrieren.

Mackat macht dafiir einen neuen
Mix aus modernen und traditionel-
len Werten verantwortlich, der sich
angeblich auch in Westdeutschland
verbreitet. Dabei mischt sich ostdeut-
sches Kollektivdenken mit dem west-
deutschen Drang nach Selbstentfal-
tung. Freiheitsdrang mit Pflichtbe-
wusstsein. Abenteuerlust mit Sicher-
heitsdenken. ,Es geht um eine Ba-
lance zwischen Ich und Wir, Spaf
und Verantwortung, um einen ver-
niinftigen Hedonismus®, registriert
Mackat. ,In der Soziologie ist davon
schon lange die Rede. Jetzt bringen
wir die Erkenntnis ins Marketing.*

Diesen fiir die Werbung wichtigen
Wertewandel erkennt auch Michael
Bernecker, Geschiiftsfiihrer des Deut-
schen Instituts fiir Marketing (DIM)
in Kéln. Allerdings leitet er daraus
keine budgetschonende Vereinheitli-
chung ab: ,,Kommunikation ist, so tri-
vial es klingen mag, ein regionales

cht. Rechts: Das von Berliner Werbern veran-
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Thema, eben auch zwischen Ost und
West.“ Entweder reagiere die Wer-
bung darauf - was selten geschehe -,
oder sie suche nach Gemeinsamkei-
ten, um letztlich in einer Kampagne
den klassischen Kompromiss zu fin-
den. Ideal ist beides nicht.

Mackats These, der Westen mu-
tiere zum Osten, wird auch von ande-
ren Wissenschaftlern kritisch be-
dugt: ,Diese Grundannahme er-
staunt mich. Zwar sind eher konserva-
tive Werte auf dem Vormarsch, doch
ich bezweifele, ob sich daraus fiir die
Werbung ein Gesamtkonzept ablei-
ten lasst”, sagt Henrik Sattler, Profes-
sor am Institut fiir Marketing und Me-
dien der Universitit Hamburg.

Manchmal sind sich Ost und West
aber duferst einig. Etwa bei der An-
zeige von Lavazza, bei der eine exoti-
sche Schénheit ein dickes Miannchen
offensichtlich in Ketten gelegt hat
und mit dem Schliissel des Vorhinge-
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schlosses nun die Crema ihres Es-
presso bearbeiten will. Anstelle die-
ses Motivs, das in Ost wie West auf
Unverstindnis stief, tritt in der Ost-
Variante ein liebenswerter ilterer
Herr, der genussvoll mit seinem Fin-
ger von der Crema nascht. Das iiber-
zeugte alle Anzeigentester.

Nicht jedoch Helge Liébler vom
Lehrstuhl fiir Marketing der Uni Leip-
zig: ,Wer es jedem Recht machen
mdochte, macht zwar Werbung fiir je-
den ertriglich, aber Mittelmafl kann
nicht das Ziel sein.” Gute Werbung
kopple immer an Erlebnishinter-
griinde an, die nun mal in Ost und
West unterschiedlich seien. Daher
wire es Nonsens, im Westen mit dem
schlauen Fuchs von Spee wildern zu
gehen. Lobler: ,Man kann den Wes-
ten nicht mit Ostlogik kddern, da
durch andere Erlebniswelten und So-
zialisation Werbebotschaften anders
aufgenommen werden."

Sich angleichende Wertorientie-
rungen sicht Lobler nicht: ,Werbung
ist zwar kulturell abhingig, aber es
gibt keine dominante Kultur, weder
im Verhiltnis von West und Ost noch
in dem von Nord und Stid.* Gleich-
wohl wirft er den Agenturen generell
vor, westdominiert zu sein, weil sie
so nicht an ostdeutsche Erfahrungs-
welten ankniipfen. Was Mackat nicht
anders sicht, er aber fordert: ,Wer-
bung muss ostdeutscher werden.” Be-
griffen habe dies bereits die Brauerei
Beck's, wenn sie mit dem Mix aus
Freiheit und Abenteuer werbe.

Mackat ist jedenfalls von seiner
zentralen Botschaft iberzeugt: ,Vom
Osten lernen heifit siegen lernen.”
Davon allerdings muss nur noch der
Westen iiberzeugt werden.
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