Von Tabus

geht eine
eigentiimliche
Faszination aus.
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mit dem
Psycho-

Tabuthemen richtig zu ver-
stehen, zielgerichtet zu
entschlisseln und Erfolg
versprechend zu nutzen,
ist in der Markenflihrung
oft unabdingbar. Im Wesen
von Tabus liegt es anderer-
seits, dass sie flr For-
schung nur schwer zugang-
lich sind. Uwe Lebok und
Nina Mandel zeigen auf,
wie das Psychodrama er-
folgreiche Markenfiihrung
in Tabuzonen ermdglicht.

erbung muss schriller
werden, um sich im Wer-
1] bedschungel nachhaltig

und erfolgreich durchzusetzen®, So lau-
ten hiufig Empfehlungen von Werbe-
agenturen, nicht selten von Seiten der
Marktforschung mit markentechnisch-
fragwiirdigen Benchmarks zu Recall &
Co. gestiitzt: Um hichste Auf-
merksamkeit(swerte) zu erzie-
len, werden mitunter immer
brachialere Mittel eingesetzt.
Insbesondere ,Sex sells*-
Strategien aber auch Anspie-
lungen und ,lustige” Interpretationen
von zum Teil abnormalem Verhalten
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finden deshalb als besonders kreatives

Stilmitte] gern Verwendung in Werbe-
kampagnen: Uber ,nackte Tatsachen*
und doppeldeutige Anspielungen soll
der Verbraucher wachgeriittelt werden
und zum Kauf von Produkten und
Dienstleistungen animiert werden -
mit zum Teil Spitzenwerten im Recall,
aber nur maBigen Erfolgen im Markt!
Angesichts einer zuweilen bis an
oder iiber die Grenzen des guten Ge-
schmacks gehenden Werbung kénnte
man meinen, man sei im Zeitalter der
Tabulosigkeit angelangt. Alles sei prin-
zipiell moglich, jedes Thema werbe-
technisch einsetzbar - ganz ohne Ta-
bus. Diese Aussage ist aber falsch. Tat-
sachlich ist heute im ,aufgeklirten®,
fortschrittlichen und medien-affinen
21. Jahrhundert nahezu alles prinzipiell
moglich und thematisch nutzbar. Den-
noch gibt es weiterhin Tabuthemen.
Diese richtig zu verstehen, zielgerichtet
zu knacken und gegebenenfalls Erfolg
versprechend zu nutzen, sind nicht
ganz einfach zu l6sende Aufgaben.
Denn Tabus werden im Verborgenen
wie Geheimnisse gehiitet, iiber sie wird
ungern offentlich gesprochen und den-
noch geht von ihnen eine eigentiim-
liche Faszination aus. Beim marken-
technischen Umgang mit Tabus befin-

..wortiber man mcht spncht

det man sich folglich stets auf Messers
Schneide: Das Aufdecken von Dosis-
Wirkungs-Beziehungen ist daher beim
Einsatz von Tabuthemen entscheidend
fir den Erfolg von Kampagnen.

Was ist tabu?

Tabuthemen sind intime, diskrete The-
men. Und deshalb erhilt man auch bei
tiefenpsychologischen Spontanabfra-
gen iiber die wichtigsten Tabuthemen
Aussagen iiber die personliche Intim-
sphire auf den vordersten Plitzen:
Sexualitit (unausgesprochene Wiin-
sche, Sehnsiichte, Phantasien, aber
auch Probleme und Angste) betrifft na-
hezu jeden Verbraucher von der Puber-
tdt bis weit ins so genannte ,Best Age".

Allein deshalb wird vom Werbetrei-
benden sicherlich auch gern auf ,Sex
sells* als Stilmittel zuriickgegriffen.
Was aber in einem Fall wirkt, kann an-
dererseits in vergleichbarem Umfeld
zur Erfolglosigkeit einer Marke beitra-
gen. Obwohl Schofferhofer auf dem
Bauchnabel von schlanken Franzosin-
nen prickelt (was viele Bier trinkende
Ménner ansprechen soll), hat es der
Marke nicht zu einer unaufhaltsamen
Performance im Weizenbiermarkt ver-
holfen. Dagegen zihlt das Analogon
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Freixenet zu den Erfolgsbeispielen.
Und auch die Kiez-Kult-Bier-Marke
ASTRA wirbt erfolgreich mit reichlich
viel nackter Haut.

woex sells“-Strategien
richtig dosieren

Die breite Palette an Erfolgs- und Miss-
erfolgsbeispielen verdeutlicht, dass es
im Falle des Einsatzes von ,Sex sells“-
Strategien auf die richtige markenspe-
zifische Dosierung und die damit indi-
zierte Hebelwirkung ankommt. Die Lé-
sung kann dabei nicht sein, die gesam-
te Marke allein auf ein Tabuthema zu
positionieren. In solch einem Fall wird
eine Marke in eine AuBenseiterrolle be-
ziehungsweise in eine Nische gedrangt.
Vielmehr sollte der Reiz von Tabus
eher als Teaser fungieren, durch den
nicht nur irgendwelche speziellen Rand-
gruppen, sondern auch Trendsetter des
Mainstreams erfolgreich erreicht wer-
den. Uber die Ansprache eines Tabu-
themas werden die Verbraucher nicht
Teil einer tabulosen Gruppe, sondern
erleben Abstrahleffekte, die zu einer
Persdnlichkeitsaufwertung beitragen.
So dhnlich ldsst sich unter anderem
auch das Kiez-Phanomen in St. Pauli
erkliren: Obwohl nur ein Bruchteil der
allabendlichen Besucher die Herbert-
straBe aufsucht, wird der Reiz indirekt
auf den ganzen Stadtteil tibertragen.

Die wichtigsten Tabuthemen

Um einiges schwieriger wird es dage-
gen, wenn Tabus weniger als Stilmittel
Einsatz finden, sondern das Thema
selbst fiir MarketingmaBnahmen sind.
Intimitdt und Sexualitédt spielen bei-
spielsweise eine ganz andere Rolle,
wenn es nicht darum geht, einen

Tabuzone Tod
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Abb. 1: Die Welt der Tabus
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Entlarvende Situationen

o - Unausgesprochene = Diskreditierte
Meinungen (z.B. wat  Randgrupp (z.B. Demaskierung,
Einschitzungen iiber - (Obdachlose, politische Peinlichkeiten, Aufdecken
den Chef | den Randgruppen, persdnlicher Schwiichen)
Lebenspartner) Extremisten) + Schamfaktoren
o * Delinquenzmilieus (Sucht, 4 "
» Ehrliche Gefiihle (z.B. i . » Angste / Gefiihl des
~ heimliche Liebe, Neid) :m“”f“',"‘j";“""“‘f . Ausgeliefertseins” (z.B.
« Ideali unheilbare Krankheiten,
" isierte * - (vom Mainstream) abwei- Krankenhaus, Alten- und
- Erwartungen chendes Verhalten (z.B. Pflegeheim, Tod)
(Wunschtrdume, Macht- = sybkulturen, religise
'~ phantasien)  Sekten, z.T.
» Sexuelle Phantasien Homoseaialitit)
* Tllusionen (z.B. i ) __:“"" nheium;;m
widhrende Schonheit nkontinenz’ h
und Jugend, i ;h )
Unsterblichkeit; . i
) | (Fettieibigkeit,
Downsyndrom, etc.)

* Ansteckende bzw.
auffillige Krankheiten
(z.B. Seuchen, HIV,
Bulimie)
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~Mehrwert der Lust® zu vermitteln,
sondern vielmehr Problemlésungen
anzubieten (zum Beispiel fiir Erek-
tionsstorungen).

Abbildung 1 stellt schematisch die
wichtigsten Tabuthemen von heute zu-
sammen. Dabei wird nach den drei Be-
reichen ,Unausgesprochene Bediirf-  Option ins hohe Alter ge- decken, verste-
nisse*, ,Tabuisierte Personengruppen®  schoben, da er alle Illusio- hen und marken-
und ,Tabuzonen® differenziert nen eines gliicklichen technisch nut-

Insbesondere die Tabuzonen filhren  (immerwihrenden) Lebens u

: = . zen lasst.
als eine Ansammlung von Befiirchtun- zerstort und dem Menschen

weise die Auseinanderset- Es gibt nahezu
zung mit dem eigenen Tod. ain Tabu, das
Um die damit zusammen- . =
hingenden beklemmenden sich nicht
Gefiihle zu vermeiden, wird mittels Psycho-
der Tod als Thema bewusst drama auf-
ausgeklammert: Er wird als

gen, Sorgen, Peinlichkeiten und Ang-
sten per se in ,gedankliche Sackgas-
sen”. Um in einem solchen Umfeld
(zum Beispiel Inkontinenz) Marken er-
folgreich zu positionieren, miissen die
Angste genau entschliisselt und ver-
standen sowie psychologische Hebel
beim Umgang mit der Angst gefunden
werden.

Ein fir die meisten Menschen
furchtbarer Gedanke wire beispiels-

Abb. 2: Sterbefalle in Deutschland

unmissverstandlich vor Augen fiihrt,
dass das irdische Leben begrenzt ist.
Der Tod wandert folglich in eine
psychologische Sackgasse. Er wird ver-
mieden, tot geschwiegen.

Die demographische Entwicklung
zeigt uns aber, dass der Tod als alltigli-
che Erscheinung immer wichtiger wird
(Abb. 2). Die Zahl der Gestorbenen wie
auch die relative Bedeutung der Morta-
litdt wird in Deutschland (aber auch in
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® Minner = Frauen
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den meisten anderen europiischen
Landern) zunehmen. Die ,Babyboo-
mer” wandern in hohere Altersstufen

Mit dem Psycho-
drama werden
Gefiihle, Ent-
scheidungen,
Angste erlebbar
und fiir das Mar-
keting nachfiihl-
bar gemacht.

und werden - trotz
weiterhin steigender Le-
benserwartung - irgend-
wann in die demographi-
sche Absterbe-Ordnung
eintreten, womit sich
neue Mirkte eroffnen.
Der Erfolg der Marken-
fithrung wird dabei umso
nachhaltiger ausfallen, je
frilher es gelingt, den

Verbraucher dazu zu bewegen, sich mit
seinen Angsten zu beschiiftigen. Doch
wie erhilt man die markentechnisch
entscheidende Hebelwirkung?

Dem Verbraucher die Angst
nehmen: Das Psychodrama

Die Grundvoraussetzung fiir erfolgrei-
che Markenfithrung in Tabuzonen und
damit fiir einen positiven Einfluss auf
das Kaufverhalten besteht aus folgen-
dem Zusammenspiel:

o Ursdchliches Verstindnis der Angste
und Bediirfnisse (die Angst reduzieren)

¢ Tiefergehende Analysen von Be-
diirfnis- und Markenkonzepten

e Inhaltsreprisentative Markenmecha-
nik fir Problemlésungsansitze
durch Erfolg versprechende Marken-
fithrung

Zur Beantwortung schwieriger Frage-
stellungen setzt Konzept & Analyse be-
reits seit 1989 die Methode des
Psychodramas fiir die Ableitung von
Hebelwirkungen (auch) in schwierigen
Markten ein. Die Methode wurde dabei
in nahezu allen bedeutsamen Produkt-
kategorien erfolgreich angewandt, aber
eben auch fiir Fragestellungen, die sich
mittels Gruppendiskussionen oder
klassischen Befragungen nicht beant-
worten lassen (etwa Erektionsschwie-
rigkeiten, zentrale Kaufgriinde und Be-
diirfniskonzepte von ,Herrenmagazi-
nen", Positionierung von Inkontinenz-
artikeln, Dienstleistungen/Produkte
rund um den Tod).

Speziell ausgebildete
Psychotherapeuten

Ebenso wie zur Beantwortung von
mdéglichen Markenmechaniken lésst
sich die aus der Psychotherapie (Mo-
reno) stammende Methode hervorra-
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gend dafiir anwenden, Angste rund
um Tabuthemen und die Motivation
von Menschen zur Teilnahme an
Randgruppen-Erscheinungen ursich-
lich zu verstehen und Lésungsstrate-
gien zu entwickeln. Eine besondere
Stiarke der Methode fiir den Einsatz
bei schwierigen Themen ist die Lei-
tung der Ganztags-Workshops (circa
zehn bis zwolf Probanden) durch spe-
ziell ausgebildete Psychotherapeuten.
Da das Rollenspiel und weitere Krea-
tivtechniken zentrale Mittel der Me-
thode sind, um tiefer liegende Bediirf-
nisse und Angste zu begreifen, ist es
eine besondere Aufgabe der Psycho-
dramaleitung, die Spielfihigkeit in der
Gruppe aufrecht zu erhalten.

Im Gegensatz zu tiefenpsycholo-
gischen Einzelinterviews werden mit
dieser Methode Gefiihle, Entscheidun-
gen, Angste erlebbar und fiir das Mar-
keting nachfiihlbar gemacht: Die einge-
ladenen Verbraucher erleben iiber Rol-
lenspieltechnologien ihre Gefiihle neu,
sie ,spielen” zwar Rollen, in diesen Rol-
len aber ,spielen” sie sich eigentlich
selbst! Uber zahlreiche Gruppenarbei-
ten gelingt es iiberdies, mit dieser Me-
thode soziale Komponenten zusitzlich
zu berticksichtigen, was im Einzelinter-
view nur bedingt moglich ist. Gefiihle,
Stimmungen, Sorgen, Angste, aber
auch strategische Moglichkeiten, aus
beklemmenden Interpretationen heraus
zu gelangen, werden durch den Works-
hop-Charakter in Kleingruppen eindeu-
tig erkennbar: ,Inhaltsreprisentati-
vitit" entsteht, die weitgehend frei ist
von Einzelmeinungen!

Auch fiir eine markentechnische
«Inszenierung von Tabus® diirfte das
Psychodrama die am besten geeignete
Methode sein, um Interpretationspfa-
dé aufzuzeigen, die Marketing mittel-
fristig beschreiben miisste, um all-
mihlich und frithzeitig Produkte aus
entsprechenden Kategorien zum Kauf
anzubieten. Auch wenn bereits heute
zahlreiche Angebote bestehen, so ist
die Erfolgsquote um einiges héher,
wenn die fiir die zu erreichende Ver-
braucherzielgruppen entscheidenden
Hebelmechanismen erkannt, aufge-
deckt und Erfolg versprechend umge-
setzt werden. Und da beispielsweise
der Tod eben ein Thema ist, woriiber
man nicht allzu geme spricht, bené-
tigt man ausreichend Zeit und Men-
schen, die sich mit der gleichen Frage-
stellung auseinander setzen (wollen).
Und all das kann ein Psychodrama in
acht Stunden leisten.

Es gibt folglich nahezu kein Tabu,
das sich nicht mittels Psychodrama
aufdecken, verstehen und marken-
technisch (iberwinden beziehungs-
weise nutzen ldsst. Die grundsitz-
lichen Stiarken dieser Methode ist die
vielfiltige Einsatzfihigkeit als aner-
kannte Therapie sowie die langjihri-
gen Erfahrungen und Erfolge von
Konzept & Analyse mit diesem Instru-
mentarium. Die ausnahmslose Nut-
zung der Methode als prizises Dia-
gnose-Instrumentarium in der ange-
wandten qualitativen Marktforschung
erlaubt es, Angste beziehungsweise
Tabuthemen zu {iberwinden und auch
gesellschaftliche Randgruppen ziel-
fiihrend anzusprechen. Gleichzeitig
konnen aber auch diejenigen zentra-
len Signale tabuisierter Gesellschafis-
phdnomene erarbeitet werden, die
spiter in der Kommunikation zu mehr
Breitenwirkung verhelfen. Und genau
fiir die Identifizierung und das ursich-
liche Verstindnis von solchen Signa-
len setzt Konzept & Analyse die
Methode ein: Um Marken oder Dienst-
leister Giber Erfolg versprechende Lo-
sungsansitze attraktiver und stirker
zu machen! =
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