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TRENDSETTER USA

Big Brother auf dem Priifstand

Nutzt es einer Marke, sie mit dem American Way of Life in Verbindung zu bringen, oder
nimmt das Marken-Image dadurch Schaden? Sich hier mit pauschalen Antworten zufrieden
zu geben, ist angesichts des vielschichtigen, ambivalenten Amerikabildes sehr riskant. Mit-
hilfe tiefenpsychologischer Verfahren kann individuell fiir Marken bzw. Produkte prognosti-

ziert werden, wie sich Big Brother auf die Kaufmotivation auswirkt.

ie Globalisierung, wird vielfach behaup-
Dtet, lasse die Frage nach Nationalitét
und Herkunft immer unwichtiger werden.
Doch in vielen Bereichen ist eine gegenldufi-
ge Entwicklung zu verzeichnen. Der Einfluss
des kommunizierten Herkunftslandes eines
Produkts auf die Kaufentscheidung wichst

bestdndig. Dies kann zum einen politi-
sche Ursachen haben. So boykottierten
jlingst Muslime skandinavische Pro-
dukte und US-Amerikaner franzosi-
sche Weine. Zum anderen ist ein
Trend zu verzeichnen, bei Grundnah-
rungsmitteln Produkte aus dem eige-
nen Land zu bevorzugen. Bio-Konsu-
menten kommt kein Gemiise aus Holland
auf den Tisch, und immer mehr deutsche
Verbraucher achten beim Fleisch- und
Wursteinkauf auf deutsche Herkunft. Hie-
siger Weichkise hingegen bedient sich ger-
ne eines franzosischen Flairs oder deutsche
Pizza-Anbieter setzen aufitalienisches oder
amerikanisches Lebensgefijhl.
Gerade die USA geben fnit ihrer Markt-
maclt und ihrem von vign bewunderten

Way % Life oft die Tren@l auf internatio-
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nalen wie auch deutschen Mirkten vor. Ob
als Exportmarkt oder Importland, ob als not-
wendiges Ubel, Freund oder Vorbild, mit dem
American Way of Life muss man sich arran-
gieren, irgendwie. Doch das ist leichter ge-
sagt, als getan. Das Bild von den Vereinigten
Staaten ist so spannungsvoll und ambivalent,
dass es keine pauschale Antwort darauf gibt,
ob der Hinweis auf , den groen Bruder* Kun-
den vergrault oder bindet. Diese Spannung ist
gerade in letzter Zeit besonders spiirbar.

Ambivalenz nimmt zu

Wer unter die glitzernde Oberfldche des Lan-
des der unbegrenzten Moglichkeiten schaut,
wird konfrontiert mit zum Teil unglaublichen
Gegensitzen: einerseits Superschlank-Fit-
ness-Wahn, andererseits XXL-Portionen und
-Menschen, Priiderie und gleichzeitig Land
der ausschweifenden Pornografie, Freiheit als
oberstes moralisches Prinzip contra Diktat
der Wirtschaft, Reminiszenz an die Wild-
West-Kultur und gleichzeitig Vorreiter in Sa-
chen Zukunftstechnologie, Schmelztiegel der
Nationen auf der einen und Diskriminierung
sowie Rassismus auf der anderen Seite. Mit
MittelmaB haben sich US-Amerikaner noch
nie gern abgegeben. Auf dem US-Markt wur-
de der ,Wegfall der Mitte* schon vor Jahr-
eingeleitet: Entweder oder, wer nicht
mitmacht, muss sehen, wo er bleibt. Wer
amerikanische Trends ablehnt, kann sich oft
pur auf Nischenmérkten tummeln.

s mrerika-Bild der Deutschen ist chan-
gierend. Zum einen hat die amerikanische
AuBenpolitik der vergangenen Jahre dazu
beigetragen, dass der Anti-Amerikanismus
geschiirt wurde. Zum anderen fiihlt sich vor
allem die dltere Generation den USA zu Dank
verpflichtet. Dank fiir die Befreiung vom

Nazi-Regime, fiir die Luftbriicke nach Berlin
und die Wiedervereinigung. Doch selbst der
Dank kann in das Gefiihl der ohnmichtigen
Abhingigkeit kippen.

Hinzu kommt die Amerikanisierung aller
Lebenshereiche, wie es die Mirkte fiir Fast
Food und Sportbekleidung ehenso zeigen wie
unser Umgang mit Musik oder die Aufberei-
tung von Nachrichten. Auch die PR-Abtei-
lungen der politischen Parteien haben von
den USA gelernt: Immer 6fter stehen Kopfe
und populistische Slogans statt Inhalten im
Vordergrund der Wahlkdmpfe.

Die Pluralitdt der Lebensgestaltung, die
zentrales Moment des American Way of Life
ist, sowie das ambivalente Gefiihlsgemenge
der Deutschen gegeniiber den USA sind die
Griinde, warum sich viele heimische Unter-
nehmen auBerstande sehen einzuschitzen, ob
sie mit dem Hinweis auf Amerika beim Kon-
sumenten punkten kdnnen. Die qualitativ
psychologisch arbeitende Marketingberatung
ProSpcctor mit Sitz in Saarbriicken und
Frankfurt etwa analysiert seit vielen Jahren
Marken-Images auch im Hinblick auf die Na-
tionalitat der Absender. Dabei zeigt sich sehr
deutlich, dass trotz aller Ambivalenzen im
USA-Bild die Amerikanisierung des deut-
schen Marktes standig zunimmt. Dennoch ist
die Bewertung einer mehr oder weniger of-
fensichtlichen Nutzung des USA-Image im-
mer von vielen spezifischen Aspekten abhén-
gig. Neben dem Image der Marke und ihrer
Positionierung gegeniiber der Konkurrenz
spielen Zielgruppe, Kommunikationsumfeld,
angesprochene Aspekte des USA-Image etc.
eine Rolle.

So untersuchte ProSpector beispielsweise,
ob der modisch ausgerichtete Wodka ,Ice-
Breaker” mit der Dynamik der US-amerikani-
schen Bar-Kultur aufzuladen sei, um ihn fir
deutsches Publikum attraktiver zu inszenie-
ren. Die psychologische Betrachtung offen-
barte dabei ein strukturelles Problem: Deut-
sche Konsumenten verbinden Wodka mit
hochprozentiger Lebensfreude und der tief-
sinnigen Seelenschwere Osteuropas. Eine en-
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gere Anbindung an US-amerikanische Werte
fithrt zu einem Glaubwiirdigkeitsdefizit der
Marke. Ganz anders stellt sich das Bild im
Segment fir Fertigpizza da. Die Kombination,
die den lockeren, zugleich genussorientierten
italienischen Lebensstil mit den bequemen
Elementen des amerikanischen Convenience-
Gedankens verbindet, kann gerade fur ein
Fertigprodukt ein attraktives Bild des ,,Ameri-
can Style” entfalten.

Fundus an Werbemdglichkeiten

Die Kaufmotivationsgriinde sind den Kunden
oftmals zumindest nicht in allen Einzelheiten
bewusst. Mithilfe tiefenpsychologischer Ver-
fahren versucht ProSpector, hier Aufkla-
rungsarbeit zu betreiben und so den mog-
lichen Einfluss der diversen Amerika-Bilder
auf das Marken-Image prognostizierbar zu
machen.

Doch gerade die Bandbreite der Gefiihls-
einstellungen konnen sich, so das Marktfor-
schungsinstitut, deutsche Unternehmen zu-
nutze machen. ,Die recht unterschiedlichen
Amerika-Bilder, die unter den Deutschen ver-
breitet sind“, erldutert Axel Schiibeler, Ge-
schiftsfithrer von ProSpector, ,bieten einen
reichen Fundus an Moglichkeiten, mit dem
Produkte und Marken emotional aufgeladen
werden kénnen.” Allerdings gibt Schiibeler
auch zu bedenken, dass die Komposition der
Werbebilder sorgfiltig geschehen muss, um
nicht entsprechende Gegenbilder mitzuakti-
vieren und damit die eigene Glaubwiirdigkeit
zu verlieren. ,Wer also bei der Vermarktung
von Produkten und Marken mit einem natio-
nalen Bezug nicht in einen Fettnapf treten
will“, so Schiibeler resiimierend, ,der sollte
tiber die vielschichtigen Facetten des natio-
nalen Image in der anvisierten Zielgruppe Be-
scheid wissen und darf sich nicht mit der
obersten Schicht des Bilds zufrieden geben.“
Dies gilt nicht nur fiir das USA-Bild und an-
dere nationale Images im deutschen Markt,
sondern in gleichem MaBe fiir das ,Made in
Germany*“ in anderen Landern. L




