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Werbewirkung

Mut-Macher-Werbung
fiir mehr Markenkraft!

Viele negative Nachrichten wirken seit Ende der Pandemie auf die Bevolkerung ein.
Wenn wir die auf wenige Satze zusammenfassen, dann klingt das Narrativ in etwa wie
"Deutschland hangt sich selbst ab", "Deutschland verliert Wohlistand und Fuhrungsrolle”,
"Deutschland ist stdndig irgendwie "under construction”. Kein besonders guter Boden flr
erfolgreiche Werbung. Oder doch? Ein Gastbeitrag von Dr. Uwe H. Lebok und Florian Klaus.

eihnachten, Urlaube und
die Fufiball-Europameis-
terschaft daheim scheinen

nur Momentaufnahmen zu sein,
die der deutschen Bevoélkerung eine
kurze Atempause von ihrer stin-
digen Selbstkritik und Sorgen-
Unfreiheit verschafft. In einem sol-
chen Umfeld muss Werbung zwar
weiterhin in erster Linie wirksam fiir
die beworbenen Markenartikel und
dann erst "schén" sein. Aber womog-
lich sogar doch noch "schéner" und
inspirierender als sonst.

Dann geht es weniger um selbst-
bezogene Werbung, in der die Marke
oder das beworbene Produkt allzu
sehr im Vordergrund stehen, sondern
starker darum, wie Menschen durch
bessere Kommunikation ins Handeln
gebracht werden, gerne als "Brand
Activation" gezeichnet. Kommunika-
tion folglich, die fiir Betrachter und
Zuhorer nutzenstiftend ist - fiir einen
dann als besser empfundenen Alltag.
Was schlieSlich auch dazu beitréagt,
mutiger und offener fiir alltdgliche
Verhaltensverdnderungen zu sein.
Apropos Mut ...

Ohne Mut alles weniger gut!

Uber die "German Angst" ist viel
geschrieben worden. Schweizer Psy-
chologen attestierten den Deutschen
zuletzt gar eine "Lust auf Angst™
Um Angst emotional wirklich zu er-
leben, begeben wir uns nach dieser
Logik auf eine unbewusste Suche
nach (neuen) schlechten Meldungen
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Dr. Uwe H. Lebok gilt im deutschsprachi-
gen Raum als Marketing-Experte fur die
Positionierung von Marken und verstarkt als
Impulsgeber Marken in "Sackgassen". Er ist
Vorstand (CMO) beim Marktforschungs- und
Markenberatungsinstitut K&A BrandResearch
und unterstutzt vor allem mittelstandische
Unternehmen mittels Research basierter
Markenstrategien

Florian Klaus ist seit 2005 bei K&A Brand-

Research in der Kundenbetreuung auf Basis
von Verbraucherstudien tatig. Als Partner ist
der Diplom Psychologe Mitglied der K&A-
Geschaftsleitung und betreut nationale und
internationale Kunden aus den Bereichen
Food und Beverage, Telekommunikation und
neue Medien. Zudem ist er verantwortlich
fur die psychologische Marktforschung und
"Antreiber” fir deren Weiterentwicklung

und Hiobsbotschaften, die mitunter
in Schockstarre und Handlungsun-
fahigkeiteinmiinden. Und damiteinen
"guten Grund" flir Selbstmitleid und
Inaktivitat liefern: Naysayers look for
their self-fulfilling prophecy!

Aus der Sozialpsychologie wissen
wir, dass ein hoher Lebensstandard
regelméfiig mit Zukunftssorgen ein-
hergeht. Wer "etwas zu verlieren" hat,
sieht den gewohnten Standard eher
als bedroht an (sog. Loss-Aversion-
Theorie). Zudem werden als unsicher
empfundene Zukunftsaussichten
haufiger auf die damit verbundenen
Risiken verengt, anstatt den Blick auf
die Chancen von Verdnderungen zu
richten. Das steht unter anderem hin-
ter dem sogenannten Nostalgie-Bias:
Menschen in einem Umfeld von Un-
sicherheiten und Sorge neigen dazu,
vergangene Zeiten als gliicklicher
einzuschédtzen als die Gegenwart.
Weshalb es auch nicht sonderlich ver-
wundert, dass 78 Prozent der Deut-
schen lieber in der Vergangenheit als
in der Gegenwart und Zukunft leben
wollen (Abb. 1).

In diesen Zusammenhang passen
dann auch aktuelle Untersuchungs-
ergebnisse des  K&A-horizoom
Behaviour-Tracking, bei dessen ak-
tueller Welle sich weniger als die
Halfte der deutschen Bevolkerung
von nahestehenden Personen als
mutig einschéatzen lasst (Abb. 2). Zwar
sieht — generationeniibergreifend —
der Querschnitt der Bevolkerung in
sich selbst eine Anpacker-Mentali-
tat, doch iiberwiegen meist Zweifel
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Abb. 1: German Angst: Besser in der Vergangenheit leben ...

Wenn die Befragten in irgendeiner Epoche der deutschen Geschichte leben kdnnten,
wiirden sie die Vergangenheit wahlen. (vaximal 3 Nennungen msgiich)
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und Angste, die dafiir sorgen, dass
Routinen nicht tatsdchlich gebro-
chen und wenig an Verdanderung
zugelassen wird.

Dabei wissen die Deutschen sehr
wohl, dass personliche Ziele ohne
Motivation zur Verdnderung kaum
erreicht werden konnen. Doch ihr
begrenzter Glaube daran, durch per-
sonliches Handeln etwas erreichen
zu konnen, resultiert aus einer be-
grenzt empfundenen Selbstwirk-
samkeit. Motivatoren fiir eigenes
Handeln schépfen sie sich in Familie
und Freunden, der Kraft der schénen
Augenblicke sowie iiber andere Men-
schen, die Gliick, Zufriedenheit und
Vertrauen versprechen. In grofieren
gesellschaftlichen Kontexten geht
uns zusehends der Mut verloren.

Mehr Werbewirkung mit
System- und Mut

Was hat das nun mit Werbe-
wirkung zu tun? Eine ganze Menge!
Denn Menschen reagieren kontext-
bezogen auf Auflenreize. Ist das
aktuelle Alltagsumfeld eher kritisch,
ndhren weitere negative Botschaf-
ten den Unbill der Menschen. Und
nagen weiter an Selbstwirksamkeit
und Lebensfreude.
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Das Prinzip
"Ich-Marke -
Du-Verbraucher"
funktioniert leider
immer weniger!

Dr. Uwe H. Lebok und Florian Klaus

h'y/Vergangenheit vor 192019206

1960-2020 78%

Werbung kann aber eben auch
Anreize dafiir geben, das Leben
positiv(er) wahrzunehmen und Im-
pulse fiir ein proaktives Verhalten
liefern. Selbstverstandlich soll Kom-
munikation zum Kauf fithren, dies
gelingt im aktuellen Umfeld aber
umso mehr, wenn sie Inspiration fiir
die Leichtigkeit des Seins gibt. Dafiir
miissen die anzusprechenden Ver-
braucher in ihrem jeweiligem Alltag
verstanden werden. Und es muss
kommunikativ eine positive "psycho-
dramatische" Ubersetzung erfolgen.

Das gelingt weniger, wenn Werbe-
inhalte die Marke selbst (als zu wich-
tig) in den Vordergrund stellen.
Wenn sie ohne Wow-Effekte lang-
weilen und die Inhalte dadurch umso
schneller vergessen lassen. Das Prin-
zip "Ich-Marke — Du-Verbraucher”
funktioniert leider immer weniger!
Besser: Fur Menschen in konkreten
Situationen und unter spezifischen
Kontextbedingungen eine richtig
gute Idee zur Alltagserleichterung
bieten.

Werbung kann folglich fiir ein
Deutschland  so
etwas wie ein Therapeutikum sein!
Zeige mir, wie ich meine Welt scho-
ner, besser und befreiter von Ne-
gativem gestalten kann. Mehr Hu-

,verunsichertes”
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Abb. 2: Wie mutig sind die Deutschen?

Einschédtzung als mutige Person
iber nahestehende Personen

37%

tberhaupt nicht mutig
14% 3% eher nicht mutig

teils, teils
eher mutig

sehr mutig

mor und Easy going in bestimmten
Alltagssituationen tun da sicher gut.

Besser Leichtigkeit vermitteln und
dadurch (kleine) Herausforderungen
im Alltag lockerer angehen kénnen.
Mit dem nétigen intelligent-kreativen
Humor: Wenn die Erkdltung naht,
uns der Kopf anschwillt und uns
unserem Korper gegeniiber {iber-
dimensioniert grof§ vorkommt, dann
wollen wir das einfach weg-x-en
und nehmen die Unterstiitzung der
Sinupret-Drohnkopf-Befreier ~ gern
und dankend an. Und wenn Kinder
mal etwas Verriickteres wagen (als
Computerspiele), beim Seifenkisten-

Zustimmung zu Personlichkeitseigenschaften

Ich handle nach meinen eigenen Uberzeugungen,

auch wenn es Widerstand gibt.

Wenn Dinge schlecht laufen, hange ich mich stets noch _ 73%
b

mehr rein, bis es besser lauft.

Ich erkenne, dass Veranderungen notwendig sind um _ 62%
voranzukommen, zégere aber aus Angst vor dem Risiko.

Ich mag keine Veranderungen und hange an

Gewohntem in meinem Leben.

Ich fiihle mich oft unwohl, wenn ich aus meiner Routine

ausbrechen muss.

Ich fiihle mich oft dngstlich oder besorgt Gber die

Zukunft.

55%

Ich sage oft, dass ich etwas Neues ausprobieren maochte, _ 50%
traue mich aber oftmals nicht, es wirklich zu tun.

Um meine Ziele zu erreichen, gehe ich oft auch

Risiken ein.

78 %
der Deutschen

leben lieber in der
Vergangenheit

Rennen o0.4. hinfallen, dann stehen
sie wieder auf und werden von der
,guten Mutter” mit Liebe (und Land-
liebe) umarmt. Selbst fiir Hochbetagte
ist es im Winter nie zu spat, Spaf3
wie Kinder nochmals zu erleben —
und Amazon zaubert auch Rentnern
mit einem einfachen Bestellklick ein
Lécheln auf die Lippen. Auch lieben
wir Deutschen seit der Spitzweg-
Romantik die Natur - aber auch
Knackig-Siifies (wie Twix) haben wir
drauflen zum Vernaschen gern - wie
Béren auch. Und sollte der Tag doch
nicht so gut laufen: Komm, dann
trinken wir eben noch ein Piilleken!

Abb. 3: Werbebeispiele mit Wow, Alitagsbezug und Humor
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