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WERBESTUDIE

Das deutsch-
eutsche Geheimnis

Eine Studie zeigt, dass Werbung nicht von Ost-
und Westdeutschen gleichermafSen akzeptiert
wird. Konnen sich die Markenverantwortlichen
diese Einsicht zu Nutze machen?

DER SCHLUSSEL ZUR MEHRHEIT liegt in einer Minderheit.
Das ist die merkwiirdige Quintessenz der Mar-
kenstudie »Das deutsch-deutsche Geheimnis«, die
wir in zweijahriger Zusammenarbeit mit Super-
Illu (Hubert Burda Verlag) durchgefiihrt haben. Ei-
gentlich wollten wir nur herausfinden, wie Marken in
Ost und West endlich gleichermafien erfolgreich sein
konnen. Denn selbst siebzehn Jahre nach der Einheit
konsumieren die Ostdeutschen immer noch andere
Marken und Medien als die Westdeutschen. Mit der
Folge, dass kaum ein Marktfithrer im Westen

auch im Osten die Nr. 1 ist. Die Uber-

windung dieser »Konsummauer«

stand im Zentrum unserer Un-
tersuchung. Doch wir fanden
auch einen Ansatzpunkt far
mehr Wachstum in ganz
Deutschland.

Zunachst sind wir dem
Phanomen des deutsch-
Marktes auf
den Grund gegangen. Wir

deutschen

orderten die Daten von
25 Branchen und tatsich-
lich sind in allen abgefragten
Branchen die Ost-West-Unter-
schiede bei den Marktanteilen deut-
lich ausgepragt. Danach haben wir ei-
ne Umfrage unter Markenverantwortlichen

in Deutschland durchgefihrt. Wir fragten sie, war-
um ihre Marken in Ost und West unterschiedlich er-
folgreich sind und wie sie damit umgehen. Aufferdem
haben wir in allen einschlagigen Quellen — wie zum
Beispiel AWA, IMAS, MA, Statistisches Bundesamt,
TdW und VA — nach Unterschieden und Gemeinsam-
keiten zwischen Ost und West gesucht. Wir machten
auch einen Nord-Siid-Vergleich und stellten fest, dass
die Ost-West-Unterschiede erheblicher sowie systema-
tischer Natur sind. Dann erforschten wir die Ursachen

Unter Werten
versteht man meist moralische Prin-
zipien, die im weitesten Sinne Winsche und
Erstrebenswertes darstellen. Als »Konzeption des
Wiinschenswerten«?Z [Kluckhohn, 1951) stehen Werte
zunachst im dffentlichen Raum und sind auf gewisse Weise
unabhingig von einem selbst. Erst durch die eigenen Lebens-
erfahrungen verinnerlichen wir sie und erwerben mit der Zeit eine
Werteorientierung, Soziologen gliedern die Werte in zwei gegen-
satzliche Gruppen. Auf der einen Seite sehen sie die traditionellen
Pflicht-und Akzeptanzwerte (z.B. Respekt vor Gesetzund Ordnung,
Fleiff, Ehrgeiz, Sicherheitsstreben, Solidaritdt, Gemeinschaftssinn,
Religion). Auf der anderen Seite stehen die modernen Selbst-
entfaltungswerte (z.B. Kreativitit, Toleranz, Freiheit, Aben-
teuer, Lebensgenuss, Selbstverwirklichung, Freizeit).
Ublicherweise werden die gemeinschaftsorientierten
[altruistischen) Werte als »alt« und die indivi-
dualistischen [egoistischen) Werte
als »neu« bezeichnet.

der deutsch-deutschen Unterschiede, analysierten da-
tur circa 75 Studien (vor allem soziologische), und
gingen der Frage nach, ob die Differenzen ab- oder
zunehmen. Anschlieflend diskutierten wir unsere Er-
gebnisse mit namhaften Soziologen, Psychologen, His-
torikern und Politikwissenschaftlern. Die noch offe-
nen Fragen haben wir dann durch Forschungsauftrage
an die Institute Rheingold, Koln (psychologischer An-
satz) und TFactory, Hamburg/Wien (soziologischer
Ansarz) geklart.
Was s Aus all diesen Erkenntnissen heraus entwi-
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ckelten wir die These, wie Werbung

land erfolgreich zu sein. Um he-
rauszufinden, ob unsere The-
se auch der Praxis standhilt,
haben wir uns beispielhaft
einige Anzeigen von Mar-
kenartiklern ausgewihlt,
sie nach den gewonnenen
Richtlinien neu gestaltet
und in einem Test an 180
Personen in Ost- und West-
deutschland tuberpruft. Das
Ergebnis ist so tiberraschend
wie eindeutig: Werbung ist in
ganz Deutschland erfolgreicher,
wenn sie »ostdeutsch« ist.

Der Westen iibernimmt ostdeutsche Werte

Das ist eine zugegeben provokant formulierte Zusam-
menfassung. Dahinter steckt die Entdeckung, dass
»ostdeutsche« Werte auch im Westen stark im Kom-
men sind. Die »ostdeutschen« Werte sind ein Mix
aus so genannten modernen und traditionellen Wer-
ten. Das bedeutet, dass man zugleich ich-bezogen und
gemeinwohlorientiert, freiheitsliebend und pflichtbe-
wusst, abenteuerlustig und sicherheitsbediirftig ist. Das
klingt schwer vorstellbar, ja fast schizophren. Doch
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Mil jedem
Iropfen
mebhr Geniuss.

Die aktuelle Kampagne zeigt lieber Gemeinschaft statt Hedonismus: Freixenet-Werbung ~westdeutsche (1.} und »ostdeutsche.

diese scheinbar widerspriichlichen Einstellungen for-
men eine Mentalitit, die man als ausgesprochen le-
bensnah und robust beschreiben kénnte. Im Prinzip
steckt dahinter ein pragmarischer Realismus, der die
Balance sucht zwischen Ich und Wir, zwischen Vergnii-
gen und Leistung, zwischen Recht und Pflicht.

Doch was ist daran ostdeutsch? Die Forschung zeigt,
dass der Wertemix, der von Soziologen als Wertesyn-
these (Gensicke, Klages) oder Wertecockrail (Shell-Ju-
gendstudie) bezeichnet wird, im Osten linger etab-
liert und weiter verbreitet ist als im Westen
Deutschlands. Er sei sogar typisch fuir
die ostdeutsche Mentalitit. Der
Wertemix entwickelte sich, als
die Ostdeutschen itberwie-
gend traditionell geprigt in
die Einheit kamen und auf

eine modern eingestellte Individualitét

westdeutsche Gesellschaft Freiheit
trafen. Im _/.ll}‘,t' der An- Selbstverwirklichung
: ; Abenteuer

passung Lll‘!CTI'I:'I]'II'ITL‘I'I dil..' . 2
Freizeit

Ostdeutschen zwar vie-

Kreativitat
le Werte, jedoch ohne ihre Tolsraniz
traditionelle Einstellung da-
fiir aufzugeben. Anfangs wur-
de dieser Widerspruch als Zei-
chen des Ubergangs bewertet, als
Ausdruck innerer Zerrissenheit. Doch
dieser Zustand festigte sich. Die Forschung

stellte fest, dass sich ein neuer Typus formte, der die
scheinbar widerspriichlichen Werteorientierungen in

sich vereint.

Aber auch im Westen offenbart sich seit einigen Jah-
ren ein grundlegender Wertewandel, allerdings in eine
andere Richtung und zwar hin zu den alten Werten.
Interessanterweise verhalten sich die Westdeutschen
in diesem Punkt wie die Ostdeutschen. Sie iiberneh-
men oder reaktivieren einige traditionelle Werte, halten

aber weiterhin an ihren modernen Einstellungen fest.

e AUSWAHL

Die Westdeutschen mischen nun ebenfalls die schein-
bar unvereinbaren Orientierungen. Mittlerweile stel-
len die vom Wertemix geprigten »aktiven Realistens
(Gensicke/Klages) beziehungsweise » Macher« (Shell-
Jugendstudie) auch im Westen die grére und vor al-
lem die treibende Gesellschaftsgruppe dar.

Die modernen Werte verlieren an Kraft

Die Werteorientierung spielt im Konsum eine wichti-
ge Rolle. Marken sind sogar existenziell abhingig da-
von, die »richtigen« Werte zu verkorpern
und anzusprechen. Vor allem hoch-
preisige Marken profilieren sich
durch emotionale Markenwer-
te und suchen ein Image, das
Sehnsiichte weckt oder be-
dient. Doch statt auf den

— Gemeinschaft Wertemix setzen sie mehr-

— Sicherheit heitlich auf individualisti-
~ Bescheidenheit sche, hedonistische Werte
—~ Vertrauen : : .

; wie Selbstentfaltung, Sta-
- Arbeit e
— FleiB tus, Freiheit, Abenteuer

- Solidaritat und Selbstbelohnung. Sol-
che Botschaften iiberzeugen
die Ostdeutschen nur teilwei-
se. Sie vermissen dabei die ande-
re Seite, die traditionellen Werte.
Das erklart auch, warum Ostdeut-
sche andere Marken bevorzugen, warum der
Markt immer noch zweigeteilt ist. Im Westen dage-
gen werden individualistische Markenborschaften aus
Gewohnheit noch toleriert. Aber diese Marken fahren
nur mit halber Kraft. Sie vergeuden bereits heute viele
Chancen und wappnen sich nicht fiir morgen.

relear

Was tun, wenn durch den Wertewandel bestimmte

WM

Markenwerte nicht mehr gefragt sind? Einfach dem
akruellen Geschmack anpassen? Nein, Marken brau- £
chen Stabilitar und miissen wertetreu sein. Wer ;;:-srern»_
noch Abenteuer propagierte, kann heute nicht fiir Si- 2
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Die Werbung fiir die Kaffee-Marke Lavazza vor (I.) und nach einer Anpassung an die Studienergebnisse.

cherheit stehen. Doch die Art und Weise, wie Marken
ihre Werte vermitteln, sprich: kommunizieren, muss
den aktuellen Bediirfnissen der Zielgruppe entspre-
chen. Wer also weiterhin Abenteuer bietet, sollte es
vielleicht kalkuliert erscheinen lassen.

Die Losung liegt in der Balance

In Form eines Anzeigentests haben wir untersucht, wie
man den so widerspriichlichen Wertemix in der alles
vereinfachenden Werbesprache ausdriicken kann. Die
Losung liegt im »verniinftigen Hedonismus«, in der
Balance der modernen und traditionellen Orientierun-
gen. Das heift, individuelle Selbstentfaltung darf sein,
aber nicht als einziges Lebensmotto; auch Erfolg darf
sein, aber nicht auf Kosten anderer: und selbst Luxus
darf sein, aber bitte nicht zum Angeben. Das Tester-
gebnis zeigt, dass Werbung, die sich an rein individua-
listischen (modernen) Lebensvorstellungen orientiert,
nur noch wenig Wirkung zeigt. Wenn sie jedoch auch
altruistische (traditionelle) Einstellungen bedient, ist
sie ungleich erfolgreicher. Markenbotschaften wirken
dadurch sympathischer und tiberzeugender und we-
cken mehr Begehrlichkeit. Und das nicht nur im Os-
ten, sondern auch und vor allem im Westen der Re-
publik. Dies ist das entscheidende Ergebnis unserer
Studie. Mit Hilfe des Wertemixes gelingt es Marken,
die Werteorientierung der Deutschen hiiben wie drii-

STUDIEN-INFORMATIONEN

»Das deutsch-deutsche Geheimnis« ist im Superlllu-Verlag (Hubert
Burda Verlagsgruppe Berlin) erschienen und richtet sich an Mar-
ketingverantwortliche, die eine breite Zielgruppe in ganz Deutsch-
land gewinnen wollen. Weitere Informationen und die Mdglichkeit
zur Bestellung der Studie finden Sie unter www.das-deutsch-deut-
sche-geheimnis.de Sie konnen auch gern direkt Kontakt aufneh-
men zum Verlagsleiter heinz.scheiner@burda.com oder zum Autor
mackat@fritzsch-mackat.de

ben zu treffen. Damit wird iibrigens eine gesonderte
inhaltliche Ansprache der Ostdeutschen iiberfliissig.
Die Entdeckung der gemeinsamen Werteentwicklung
ist der Schliissel zu den wichtigsten Gemeinsamkei-
ten zwischen Ost- und Westdeutschland. Die deutsch-
deutschen Unterschiede werden zwar nicht vollig ver-
schwinden, auch werden sich die Identititen in Ost
und West nicht einfach einander anpassen. Aber Mar-
ken haben nun die Maoglichkeit, ihren Erfolg in Ost
und West auf- und auszubauen — mit Werbung, die
endlich in ganz Deutschland ankommt.

Ein Marketingleiter eines deutschen Unternehmens
sagte uns, dass diese Studie ein ungewohnliches Denk-
manover abverlangt. Denn bislang entschied er sich
bei einem Werbemitteltest, der in Ost und West un-
terschiedlich ausfiel, immer nach dem Mehrheitsprin-
zip. Es reichte ihm aus, wenn die Werbung im Westen
und damit bei 80 Prozent seiner Zielgruppe ankommt.
Eine Korrektur der Werbeideen, um den Osten, also
die restlichen 20 Prozent des Marktes, zu erobern, er-
schien bislang nicht lohnenswert. Denn er dachte, dass
dabei nur ein Kompromiss herauskommt. Also lieber
80 Prozent von Deutschland richtig, als 100 Prozent
nur etwas. Doch nun 6ffnet sich ein Weg, wie man al-
le richtig gut erreicht — ohne Kompromiss. Dass der
Schliissel zur Mehrheit in einer Minderheit liegt, er-
scheint seltsam, ist aber erfolgversprechend.

Alexander Mackat, Jahrgang 1969,
untersucht seit 15 Jahren die
deutsch-deutschen Beziehungen
in Sachen Werbung. Er griindete
gemeinsam mit dem Kreativen

Conrad Fritzsch 1993 die Werbeagen-
tur Fritzsch & Mackat. Mittlerweile
hat die Agentur 30 Mitarbeiter und
betreut Kunden wie Freixenet, Kist-
ritzer, Bibop Cola, Florena und F6.
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