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Alexander Mackat hat untersucht, wie Werbung sein muss, damit sie in Ost
und West ankommt. Sein Fazit: Ost-Werte halten in der Werbung Einzug.

eit der Wende haben sich schon

viele Marketer an der ,,Problem-

zone Ost“ die Zahne ausgebissen.
Uber alle Branchen hinweg erzielen
Marken oft deutlich unterschiedliche
Marktanteile in Ost und West. Manche
Markenartikler reagieren darauf mit
speziellen Ost-Kampagnen, andere ig-
norieren die Differenz und stiilpen ihre
Westkampagnen iiber. Kaum einer hat
bisher versucht, eine Form der Kom-
munikation zu finden, die hiiben und
driiben gleichermal3en gut ankommt.

Diese Liicke hat Alexander Mackat nun
mit dem Buch Das Deutsch-Deutsche Ge-
heimnis geschlossen, das Anfang Juli
herauskommt. Im Auftrag von Burdas
Super-Illu durchforstete der Werber
zwei Jahre lang alle zum Ost-West-
Thema vorhandenen Quellen aus
Marktforschung, Psychologie und So-
zialforschung und erginzte sie um ei-
gene Umfragen und Kampagnentests.
Mackats verbliiffendes Fazit: , Die bes-
sere Werbung ist ostdeutsch.

Bisher erklarten Markenverantwort-
liche Misserfolge oft mit geringer Kauf-
kraft und Ostalgie der Ostdeutschen. Es
dauere eben noch, bis der Ossi im Wes-

ten ankomme, hiel es jovial. Nach
Mackats Erkenntnissen kommt nun
eher der Wessi im Osten an.

Doch der Reihe nach. An geringer
Kaufkraft kann es nicht liegen, dass so
viele Westmarken im
Osten floppen. Denn
Ostdeutsche kaufen
sogar mehr Marken
als Westdeutsche.
Und teure Westmar-
ken wie Volvic, Lit-
ta, Jacobs oder Sony
schaffen es ja zum
Marktfiithrer im an-
geblich arm-ostalgi-
schen Ossi-Land.

Es muss also an-
dere Griinde geben.
Die hat Mackat im
~Wertemix“ ausgemacht, an den Mar-
ken ihre Kommunikation ankniipfen.
Da fallt auf, dass sich die Ostdeutschen
nach der Wende zwar die modernen,
,westlichen“ Werte — wie , Freiheit®,
JKreativitit“,  Selbstverwirklichung® -
zu eigen gemacht haben. Gleichzeitig
halten sie aber an traditionellen Wer-
ten wie ,Gemeinschaft”, , Bescheiden-
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heit“ oder ,Vertrautheit fest. Viele Mar-
ken stellen in ihrer Werbung allerdings
die vermeintlichen Westwerte ,Indivi-
dualitat“ oder ,Selbstentfaltung® -
etwa iiber Luxus - in den Mittelpunkt.
Das empfinden Ostdeutsche oft als
naufgesetzt®.

Erstaunlicher ist die Erkenntnis, dass
die Wessis gerade den Wertemix der
Ossis entdecken. Vor dem Hintergrund
sozialer Unsicherheit erleben traditio-
nelle Werte wie , Familie“, , Fleil8“ und
,2Anstand“ ein Comeback. ,,Der Westen
verostet”, beschreibt Mackat den Wer-
tewandel salopp. Folglich miisste Wer-
bung, die sich an Ost-Werten orientiert,
auch im Westen besser funktionieren,
so die These.

Vier Anzeigenmotive (Miele, Sam-
sung, Freixenet, Lavazza) hat der Wer-
ber dem Test in einer Ost- und einer
West-Probandengruppe unterzogen.
Sie beurteilten sowohl die real existie-
rende Kampagne als auch ein nach Ost-
Werten verdndertes Motiv. Die Er-
kenntnis: Die vermeintliche Ossi-Wer-
bung kommt auch bei Wessis besser an.
Mackats bezwingende Schlussfolge-
rung: ,.Es ist hochste Zeit, die Kommu-
nikation den Umwalzungen in der Wer-
teorientierung anzupassen.*
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