Die FuBball WM 2006 naht, und bereits jetzt ist
sie flaichendeckend eines der wichtigsten Themen
in (FuBball-)Deutschland. Der 1. FC Deutschland 06
ist ausgerufen, der Sturm auf die Tickets hat be-
gonnen, alle wollen teilhaben - nicht mehr oder
weniger als die Zukunft des Landes scheint auf
dem Spiel(-Feld) zu stehen.
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Mit der WM 2006 wird die Hoffnung
und groB3e Sehnsucht verbunden, end-
lich aus der wirtschaftlichen Misere
zu kommen und ein neues National-
geflihl zu erlangen — Schluss mit der
schlechten Stimmung und dem schlech-
ten Ruf. Das Nationalteam soll zum
Symbol der Uberwindung und des
Neustarts werden. Wirtschaft und Poli-
tik erhoffen sich Impulse fur das ganze
Land - und das nicht zu unrecht. Fur
Markenhersteller und ihre Produkte
bietet sich die Chance, Teil dieser
Bewegung zu sein — wenn sie sich
glaubhaft im Rahmen vom FuBball-
Boom positionieren kdnnen.

Das Massenphanomen FufBball ge-
winnt zunehmend an Bedeutung und
kodert immer mehr Anhanger, die sich
in den Bann des runden Leders ziehen
lassen. Grinde dafur finden sich vor
allem in unserer aktuellen Alltagskul-
tur, die durch einen Verlust des Unmittelbaren gepragt ist. Unser
Leben ist stark bestimmt von Absicherungen, Stabilitét und Berechen-
barkeit, akut von wirtschaftlichem Stillstand und Reformstau. Die
Menschen versplren eine gesellschaftliche Erstarrung gleich auf
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mehreren Ebenen: Gemeinschaftserleben und soziale Einheiten
brechen weg, intensive Gefuhle sind tabuisiert, es herrscht Anpas-
sungsdruck und Gehemmtheit. Immer mehr Menschen verspuren
den Wunsch, sich starker auf die Wechselhaftigkeiten des Lebens
einzulassen. Sie ahnen, dass es ohne Wagnisse, ohne ein gewisses
Risiko nicht weiter geht.

FuBball bietet aus psychologischer Sicht ein intensives Erleben von
Unmittelbarkeit und setzt so einen deutlichen Kontrapunkt zur aktu-
ellen Alltagskultur. FuBball macht eine Gegenwelt moglich, an der
immer mehr Menschen teilhaben wollen. Er bietet einen Raum, in
dem Einheit und Nahe wieder spirbar werden, in dem ein starkes
GeflUhl von Zugehdrigkeit und Zusammenhalt, regelrechter Nest-
warme lebbar wird. Hier kann man selbstvergessen in der Masse
aufgehen. Hier darf man Leidenschaft, Freude, Wut und Trauer aus-
leben, hier dirfen auch Méanner offiziell weinen. FuBball wird auf
personlicher und gemeinschaftlicher Ebene zum Freibrief, sich ein-
fach mal fallen zu lassen und die Risiken des Lebens im Uberschau-
baren Rahmen durchzuspielen. FuBball macht all diese Erfahrungen
maglich, weil er einerseits immer wieder unvorhersehbare und tber-
raschende Wendungen bereithdlt, sich aber andererseits in einem
umgrenzten und klar Uberschaubaren Bereich (Spielfeld, Regeln)
abspielt. FuBball wird zur Projektionsflache und erméglicht quasi ein
Probeschnuppern an der Wechselhaftigkeit des Lebens”.

Durch die WM 2006 im eigenen Land erfahrt das Phanomen
FuBball nochmals eine enorme Zuspitzung.



Das Spiel um den Ball tritt — fur alle sptrbar —
als Abbild fir gesellschaftlich-nationale Prozes-
se in den Vordergrund. Mit dem Blick auf die
bevorstehende Weltmeisterschaft im eigenen
Land schnuppert man unmittelbar am Puls der
Deutschen.

Die FuBball-WM wird als Chance gesehen,
einen Neustart zu schaffen. Erinnerungen an
1954, an das ,Wunder von Bern” werden wach,
als nach dem Gewinn der WM ein Ruck durch
das Land ging und Deutschland nach dem
Krieg erstmals aus seiner Depression erwachte.

Als Sinnbild auf dem Weg zum Aufbruch, als landesweiter Hoff-
nungstrager wird dabei Bundestrainer Jurgen Klinsmann gesehen.
Die groBe Sehnsucht nach Veranderung und die Aussicht auf eine
schicksalhafte Wendung lassen sich an seiner Person verdeutlichen.
Mit groBer Aufmerksamkeit werden sein Wirken und seine Reform-
freudigkeit beobachtet: Er schneidet alte Zépfe ab (Sepp Maier),
fuhrt neue Trikots ein (statt Mausgrau jetzt aggressives Rot), bricht
mit alten Trainingsmethoden und propagiert Networking — ganz
im Gegensatz zum eher ,kaiserlichen

Prinzip” seiner Vorganger Voéller und

Beckenbauer. Der Druck, der durch

diese Erwartungshaltung der Bevolke-

rung auf den Schultern des Trainers

und der Nationalelf lastet, ist enorm.

Die Spieler sollen die nationale Iden-

titatsstiftung fassbar machen und ihrer

symbolischen Funktion fur die Gemein-

schaft gerecht werden. An ihnen wird das Prinzip des Unmittelbaren
spurbar, sie entscheiden durch die Art und Weise ihres Handelns das
Schicksal einer Nation: Das Land sucht seine Helden ftr 2006!

Zugleich verspuren die Deutschen, dass sie nicht nur auf dem FuB-
ballplatz gefordert sind. Eine erfolgreiche WM 2006 in Deutschland
ist eben nicht allein vom sportlichen Abschneiden der National-
mannschaft abhangig, sondern auch vom Auftritt der Deutschen in
ihrer Rolle als gastgebende Nation. Die Deutschen wollen sich bei
der WM als ,gute Deutsche” im Umgang mit den Gésten aus aller
Welt présentieren und auch organisatorisch zeigen, dass die deut-
schen Tugenden - trotz aller Krisen — nicht verloren gegangen sind.
Entgleisungen und Aggressionen werden gerade in Deutschland
sehr schnell in einen politischen Kontext gestellt. Auf keinen Fall —
so die Beflrchtungen — sollen die negativen Seiten, wie die Auf-
erstehung des ,hasslichen Deutschen”, die WM pragen. Erst eine
Ldoppelt” gelungene WM verspricht eine Neupositionierung
Deutschlands, sowohl nach innen, als auch nach auBen. Deutsch-
land muss fuBballerisch Gas geben und auBerdem gut Gast geben.
Das Dilemma: Ohne Leidenschaft, ohne das Einlassen auf das
Unmittelbare ist kein Erfolg, keine Initialzindung ma&glich. Um wirk-
lich weiter zu kommen, mussen die Deutschen Leidenschaft zeigen,

die um sich greift und alle erfasst, ohne dass diese mit ihnen durch-
geht und umschlégt!

Die WM 2006 bietet sich in ihrer Bedeutung als einmalige Werbe-
plattform regelrecht an. Doch sie ist in Sachen Werbung kein Selbst-
laufer: Wer an der Gegenwelt FuBball partizipieren will, der muss
Anknupfungspunkte an die Unmittelbarkeit des FuBballs finden.
Nur wer eine echte, glaubhafte und direkte Verbindung zum FuB-
ball schafft, der wirbt wirksam. Eben dies macht die Werbung im
Umfeld des Machtzentrums FuBball sensibel und keineswegs so
gefahrlos, wie allgemein vermutet.

Sowohl Markenwerbung, Sponsoring, als auch die Einbindung eines

Testimonials sind dann Erfolg versprechend, wenn die Dimensionen

der Unmittelbarkeit — vor allem rdumliche und zeitliche Néhe -

erlebbar und regelrecht spirbar werden. Das kann Uber viele Wege
gelingen:

m Uber die gelungene Inszenierung der FuBball-Werte in einem
Spot, wie zum Beispiel gemeinsame Leidenschaft; flreinander
einstehen, an einem Strang ziehen.

m Uber die Werbung mit einem Testimonial, die einem das Gefhl
vermittelt, selbst hautnah dabei sein zu kénnen, fast schon den
Schweilgeruch zu riechen.

m Uber ein fuBball-nahes Produktfeld (wie zum Beispiel bei Bier,
Sportbekleidung oder neuerdings auch Handys).

m Uber die regionale Verbundenheit mit einem Verein.

m Uber die Prasenz eines Sponsors
direkt am Ort des Geschehens: im
Stadion, auf der Pressekonferenz,
bei Aktionen mit den Spielern
oder auch GroBveranstaltungen
mit Live-Ubertragungen. Dabei ist
allerdings immer zu beachten,
dass die Eigenlogik des FuBballs
nicht gestort wird.

m FUr offizielle Sponsoren sind GréBe, Machtigkeit und Bekanntheit
des Sponsors selbst von Bedeutung: Je groBer, wichtiger und
internationaler das FuBball-Ereignis oder je hoher die Liga, desto
mehr wird von dem offiziellen Sponsor erwartet, dass er dem
entsprechen kann, in derselben ,Liga” spielt. Eine WM in Deutsch-
land stellt die Sponsoren zudem vor eine besondere Heraus-
forderung: Sie sollen die ganze emotionale Wucht des Gewinnen-
Wollens und die Lust am rauschhaften Erfolg kommunizieren und
zugleich sicherstellen, dass die Kontrolle nicht verloren geht.

Diese durchaus schwierige Funktion von offiziellen Sponsoren kon-
nen renommierte, seridse und erfolgreiche GroBunternehmen am
besten Ubernehmen. Denn gerade sie stehen sinnbildlich fir
Erfolgsorientierung und Kompetenz. Das heilt jedoch nicht, dass
es fUr mittelstandische oder regional prasente Unternehmen kein
gelungenes Sponsoring von GroBevents gabe. Unmittelbare und
punktgenaue Anknlpfungen an die FuBball-Welt sind hier jedoch
unabdingbare Pflicht, denn nur so kann der nachhaltige Erfolg des
Engagements bei der WM gesichert werden.



Was bewegte Millionen von - haufig sehr jun-
gen - Menschen aus aller Welt am Leiden, Ster-
ben sowie der Beisetzung von Papst Johannes
Paul 11? Manifestierte sich hier eine erstarkte
katholische Spiritualitat?
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Zeigte sich beim o&ffentlichen Sterben
des Papstes eine neu erwachte From-
migkeit oder gar die Ruckbesinnung
auf die Bedeutung und Autoritat der
Amtskirche? Oder gibt es aus psycho-
logischer Sicht andere Erklarungen fur
die Uberwaéltigende Anteilnahme und
emotionale Intensitdt in weiten Teilen
der heranwachsenden (und nicht nur
katholischen) Generation? rheingold
hat die Jugendlichen auf die Couch
gelegt und in einer tiefenpsychologi-
schen Studie Erkenntnisse gesammelt,
die nahtlos an Ergebnisse anderer
rheingold-Jugend-Studien ankntpfen.

Die Anteilnahme an Leiden, Ster-
ben und Beisetzung Johannes
Pauls Il. beruht nicht auf einer
neuen Frommigkeit.

Die jungen Menschen flhlten sich
bewegt und berthrt von der Teilhabe
am Leiden und Sterben eines allen
bekannten und trotz aller Wider-
sprichlichkeit sehr beliebten Men-
schen. Er fUhrte ihnen auf dramatische
Weise die endgdltigen Konsequenzen
von Leben, Leiden und Vergehen vor
Augen.

Das Geschehen am und auf
dem Petersplatz eréffnete den
jungen Menschen flr einige
Tage ein ,Fenster zum Sinn”

Die Fassade der papstlichen Residenz
wurde zur Projektionsflache fur zen-
trale Lebens-Themen. Die Vorhadnge
der Fenster seiner Gemacher verbar-
gen und enthullten zugleich den
jeweiligen Stand seiner Leiden. Hier
zeigte sich der Pontifex, von Schmer-
zen und Erschépfung gezeichnet und
bis zum Ende seines irdischen Lebens
kampfend und nicht kapitulierend,
zum letzten Mal. Man begriff intuitiv
die grausame Wahrheit seiner letzten
Botschaft: Leiden, Entbehrung und
Schmerz gehdren zu einem Men-
schenleben ganz genauso dazu wie
Freude oder Lust.

Der sterbende Papst symbolisierte
und offenbarte den Sinn von Passion

Die jungen Menschen sehnen sich insge-
heim nach einem ,passionierten Leben”.
Sie leben in einer Zeit, in welcher Passio-
nen (Leidenschaft und Leiden!) nur in
vermittelter oder ,konsumierbarer” Form
erlebbar werden: als Kinospektakel, Fun-
Sportart oder Selbsterfahrungs-Event. Sie
sind weitgehend abgekoppelt von
Lebens-Zusammenhéngen, in denen
Werden und Vergehen, Leiden und Aus-
halten, Durchmachen und Konsequen-
zen, wahrer Sinn und Sinnlichkeit gebo-
ten — oder aber auch verlangt! — werden.
Leiden und Schmerz des Papstes riefen
diese ,Leerstellen” im eigenen Leben auf
und machten sie erfahrbar. Das bewegte
und fuhrte zum Wunsch nach Teilnahme
und Teilhabe.
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Gemeinsames Mit-Leiden als zeit-
weilige Erl6sung vom Unleidlichen

Ob auf dem Petersplatz oder zuhause
im Gesprach mit Freunden - die jungen
Menschen entdeckten flr den Zeitraum
einiger bewegter Tage schicksalhafte
Themen und Gedanken neu: Wofur
leben wir? Was ist im Leben wirklich
wichtig? Was wird aus uns werden? Sie
wahnten sich ndher und unmittelbarer
an diesen Lebensfragen, weil einer es fur
sie durchmachte - stellvertretend und
radikal. Mit ihm zu leiden hief3 auch: mit-
genommen zu werden in diese andere,
wahrhaftigere Wirklichkeit weit auBerhalb
der eigenen Horizonte.

Statt nachhaltiger Folgen vollzieht sich bald
eine Ruckkehr zur Normalitat

Es ist nach den Erkenntnissen von rheingold damit
zu rechnen, dass sich dieses ,Fenster zum Sinn”
fur die jungen Menschen schon bald wieder ver-
schlieBen wird. Der Alltag und seine ,ublichen
Rituale” werden bereits bald die neuen Erfahrungen
einholen und tberdecken. Die Eindriicke und Nach-
wirkungen vom Leiden, Sterben und Fortgang des
Papstes kulminieren derzeit in dem Ruf nach einer
schnellen Heiligsprechung. Darin wird bereits ein
gewisser Normalitats-Ruck erkennbar. Als Ikone und
Jugend-Idol kann Karol Woityla in den Olymp der
posthumen Verehrung aufsteigen. Damit wird aber
zugleich die weitere Auseinandersetzung mit exis-
tentiellen Schicksals-Erfahrungen wie Endlichkeit,
Verlust und Unwiederbringlichkeit verhindert.

Verpasste Chance?

Die Ereignisse der letzten Wochen zeigen Uberdeut-
lich, dass die heutige Jugend Begeisterungs-Fahig-
keit und Passions-Bereitschaft besitzt — wie jede
Generation vor ihr auch! Jedoch leben die jungen
Menschen derzeit unter Bedingungen, welche man
mit ,Nicht bestellt und auch nicht abgeholt”
beschreiben muss. Jugendarbeitslosigkeit, fehlende
Visionen, mangelnde Perspektiven und fehlende
FUhrungsstarke seitens der dlteren Generation be-
dingen und verstarken die derzeitige Rat- und Tat-
losigkeit. Die Jugend leidet weniger an Bewegungs-
denn unter Bewegtheitsmangel! Junge Menschen
sehnen sich nach Sinn, Sinnlichkeit und Perspektiven.
Die Geschehnisse von Rom waren also ein Appell,
ein Hilferuf und eine Demonstration — gerichtet an
den (weiter) lebenden Teil der erwachsenen Genera-
tion. Die fur alle sehr bewegende und Uberraschende
Wahl von Josef Kardinal Ratzinger kann(!) dazu
fuhren, dass das neue Engagement flr Papst und
Passion sich gerade in Deutschland zu einer neuen
Jugendbewegung ausweitet. Insbesondere hat der
Weltjugendtag im August in Kéln wegweisende
Bedeutung. rheingold wird diese Entwicklung mit
weiteren Untersuchungen begleiten. Im néchsten
newsletter, der im Herbst erscheint, werden wir die
Ergebnisse unserer neuen Papst-Studien vorstellen.



Die jungen Frauen von heute mussen ihre konkurrierenden Sehnstichte, Wiinsche und Ziele
irgendwie unter einen Hut bekommen. Dabei fiihlen sich die Frauen meistens unwohl und
haufig unsicher — angesichts der enormen Komplexitét des Lebens-Puzzles. Denn mit einer
getroffenen Wahl fir die ein oder andere Lebens-Option geht immer auch die Befiirchtung

einher, dass mindestens ein Puzzleteil zu kurz kommt oder sie etwas Wichtiges verpassen.

Die drei zentralen und wichtigsten
Puzzleteile oder Lebensbereiche im
Leben der jungen Frauen um die 30
sind: Kinder, Karriere/Beruf und person-
liche Unabhéngigkeit. Darum dreht sich
(fast) alles, und die Gestaltung der vie-

Frauen um die 30 stehen vor der schwierigen Aufgabe, ihr
groB3es eigenes Lebens-Puzzle zu einem Sinn gebenden und
vor allem funktionierenden Gesamtbild zusammenzufiigen.
Dabei missen von ihnen heute vielerlei Einzeloptionen und
-aufgaben zusammengesetzt werden: berufliche Karriere,
Kinderwunsch, eigene Verwirklichung, soziale Einbindun-

len anderen Lebensbereiche geschieht  gen, Traumpartner, und so weiter.

in Abhangigkeit von den drei genann- .
ten Haupt-Stlcken. ) H‘
F =l
Die Verbindung von Kinderwunsch, das ..!__.r'
Verlangen nach Unabhangigkeit und von Heinz Griine
dem Wunsch nach beruflicher Verwirkli- k T
-

chung stellt gerade in Deutschland eine
besondere Herausforderung dar: ‘

Eine wichtige Erkenntnis der neuen
rheingold-Studie ,Generation Woman”
im Auftrag der Zeitschrift ,Woman”
bezieht sich auf die Art und Weise, wie die Frauen ihr Lebens-Puzzle zusammensetzen und nach
welchen Idealen sie dabei streben: Die Ara des ,Anything goes” ist vorbei und einem neuen
Pragmatismus gewichen. Das frihere Ideal der gleichzeitigen Verbindung vieler unterschiedlicher
und teils konkurrierender Wiinsche und Anforderungen an das eigene Leben, das Uberwiegend
in den spaten 90ern herrschte, ist Vergangenheit.

und Stephanie Morzinek

Dartiber sind die Frauen heute einerseits erleichtert und empfinden es als Entlastung, nicht mehr
dem Ideal des Superweibs (zugleich perfekte Mutter, Ehefrau/Partnerin, Hausfrau und erfolgreich
im Job und nebenbei noch attraktiv) nacheifern zu missen, sondern sich auf ein bis zwei Fest-
legungen zu konzentrieren. Andererseits erlebt man auch so etwas wie eine ErnUchterung bei
den Frauen angesichts der damaligen groBen Hoffnungen, die verflogen sind und der Realitat
nicht standhalten konnten.

Das heutige Lebensgefuihl der jungen Frauen zwischen 25 und 35 Jahren zeigt sich in funf unter-
schiedlichen Auspragungen, die unabhangig vom biologischen Alter, aber abhangig von der
jeweiligen Lebensphase und der Persdnlichkeit der Frau sind.
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Wohlige Unbekiimmertheit

Diese Frauen leben in der wohligen Vorstellung, die
Fille der Lebensoptionen noch vor sich zu haben.
Alles ist fur sie noch offen. Sie haben meistens schon
einen Beruf oder beenden gerade ihre Ausbildung
und leben haufig in einer eigenen Wohnung, manch-
mal auch mit einem Partner. Der Kontakt zu den Eltern
ist noch sehr intensiv und gibt Sicherheit. Sie strahlen
Optimismus und eine frohliche Zufriedenheit aus.
Ansatzweise wird ein Geflhl der Unruhe bezglich
der zukinftigen Lebensgestaltung verspurt, das aber
noch erfolgreich verdrangt werden kann. Motto: ,Das
Leben wird sich schon irgendwie fligen.”

Spannungsvolle Zerrissenheit

Charakteristisch fiir diese Frauen ist ein deutliches und
spurbares Gefuhl der Unruhe und Unzufriedenheit. Sie
haben (noch) keine Kinder, leben aber meist in einer
Beziehung. Beruflich wissen sie mehr oder weniger,
was sie wollen. Diese Frauen verspiren eine Notwen-
digkeit, sich bezuglich der zentralen Lebensoption
Mutterschaft bald festlegen zu mussen und damit bei
Partnerwahl, Karriere und Nestbau entsprechend die
Weichen zu stellen.

Virtuose Verhinderung

Diese Frauen sind durch eine Ambivalenz gekenn-
zeichnet. Sie haben sich (eigentlich) noch nicht fur
eine konkrete Lebensrichtung entschieden, sprechen
sich aber grundsatzlich fur eine solche aus. Das
heiBt, es wird eine Festlegung flr einen Lebensweg
nach auBBen und auch fir sich demonstriert, aber ein
Puzzlestlick — eine wichtige Bedingung — fehlt noch
(z.B. der richtige Mann fur die Familiengrindung),
um das entsprechende Lebenskonzept umzusetzen.
Damit verhindern diese Frauen (unbewusst) die Ver-
wirklichung ihrer Plane und berufen sich haufig auf
vermeintliche duBere Zwénge und Umstande, die sie
davon abhielten.

Verwirklichung als Mutter

Hier wird seitens der Frauen in dieser Lebensphase
die Prioritat auf das Mutter-Werden/-Sein gesetzt.
Dies ist fur die Frauen einerseits eine entlastende
Festlegung. Auf der anderen Seite mussen die
Frauen nun ihr Verlangen nach personlicher Unab-
hangigkeit zurtickstellen und ihre gesamten Erwar-
tungen neu ausbalancieren, was auch schmerzlich
empfundenen Verzicht auf andere Lebensoptionen
mit sich bringen kann.

Berufliche Verwirklichung

Wenn die Frauen sich fur die berufliche Karriere als
zentrale Lebensoption als Haupt-Puzzlestiick ent-
schieden haben, impliziert dies heute die — zumin-
dest tempordre — Entscheidung gegen das Mutter-
Sein. Das Lebensgefthl dieser Frauen zeichnet sich
durch einen recht hohen Grad an Zufriedenheit aus.
Es wird primér auf die personliche Entwicklung in den
Bereichen Beruf/Karriere, Hobbys, Freunde, Kultur,
Reisen und soziales Engagement gesetzt, woraus oft-
mals eine personliche Befriedigung und ein starkes
Selbstbewusstsein gezogen wird. Jedoch bleibt hier-
bei meist der Kinderwunsch auf ,Wiedervorlage” — es
bleibt ja noch (etwas) Zeit.



Riickschlisse fir die Kommunikation mit der
Zielgruppe junger Frauen um die 30

Bei der Suche nach einem fur sie passenden Lebens-
konzept vermissen die jungen Frauen echte Vorbilder.
Es besteht ein hoher Bedarf an Orientierung, Beratung
und auch Bestatigung. Medien und Marken spielen
hier eine wichtige Rolle.

Medien erfillen die unterschiedlichsten Funktionen
fur die Frauen zwischen 25 und 35: Das Spektrum
reicht von angenehmer Unterhaltung zum Abschal-
ten Uber eine Bereiststellung von Informationen bis
hin zu konkreter Lebenshilfe. Nicht selten sind elek-
tronische Medien (TV, Radio) eine Art ,mediales
Haustier”, das die 25- bis 35-Jahrigen durch den Tag
begleitet. Die Nachrichten in Zeitungen und Fern-
sehen werden hingegen aktiv als Informationsquelle
genutzt, um am Tagesgeschehen dranzubleiben.
Frauenzeitschriften, People-Press und TV-Soaps die-
nen zur Entspannung und stillen zugleich den
groBB3en Orientierungsbedarf dieser Frauen.

Case-Studies mit Vorbildfunktion

Es sind weniger die sachlichen Analysen und Hinter-
grundinformationen als vielmehr ausgewiesene Rat-
geber, von denen die jungen Frauen sich am meisten
Unterstlitzung versprechen. Es sind die ,Case-Studies”
von Frauen in hnlichen oder auch anderen Lebens-
situationen, die Vorbildfunktion und auch Bestati-
gungscharakter fur das eigene Leben haben.

In vielen kommunikativen Inhalten finden sich die
heutigen Frauen um die 30 nicht mehr wieder, und
sie fuhlen sich auch nicht richtig angesprochen. Die
jungen Frauen sehnen sich nach einer authentischen
Darstellung ihrer Lebenswelt. Ein moglicher Weg in
der Ansprache dieser jungen Frauen konnte darin

liegen, den vorhandenen Problem-
Druck durch die Darstellung weniger
perfekt erscheinender Models, Situa-
tionen und Konstellationen zu min-
dern und dadurch den erlebten Spiel-
raum fur individuelle (Kompromiss-)
Losungen zu erweitern.

Die westliche Reiniger-Marke steht in Asien fir eine Frauenrolle, mit der weniger
traditionelle (Haushalts-)Pflichten verbunden sind, die daftir aber mehr Freiraum
fir einen eigenen Beruf und eigene Interessen bietet. Der Reiniger fungiert fur
asiatische Frauen aus psychologischer Sicht als Freund, er steht in Kiiche oder Bad
zur eigenen Ermutigung und als Demonstration gegentber dem Ehemann.

Wenn Frauen in Asien Reinigungsmittel kaufen, dann kann es
sein, dass eine westliche Marke zum attraktiven Symbol wird.
Zum Symbol fiir eine andere, emanzipiertere Frauenrolle, die
die asiatische Frau selbst nicht leben kann oder darf.

.;ﬂ von Katrin Mai

Der tiefenpsychologische
Blick in andere Kulturen
ist es, der rheingold aus-
zeichnet. Gerade in frem-
den Kulturen kommen
Einfllisse mit ins Spiel, die
oft nicht selbstverstand-
lich sind, sondern deren
Verstandnis erst erarbei-
tet werden muss. Dabei

bleibt das kulturelle Verstandnis von rheingold nicht ,Folklore”, sondern dient als
Bewertungshintergrund, um konkrete Ableitungen zu treffen und Empfehlungen
zu formulieren: flr die strategische Ausrichtung und Positionierung, den Produkt-
und Markenauftritt und ganz besonders auch fir die Kommunikation.

Beispielsweise wird in der aktuellen TV-Kommunikation in Spanien auffallend
haufig mit Familien geworben. Dagegen dominieren auf den russischen Fernseh-
schirmen Business-Méanner, die ihren Erfolg und ihren Reichtum stolz prasentieren.
Die Ermittlung aktueller kultureller Stile, Symbole oder Wertvorstellungen tragt

Diesbezlglich wurde vor allem die
Dove-Kampagne (,Hauptsache wohl-
fuhlen”) sowie auch der tUberraschend
andere Vorwerk-Spot (,Ich fihre ein
erfolgreiches kleines Familienunter-
nehmen”) positiv hervorgehoben.

Entlastung vom Perfektionszwang
Das will nicht heiBen, dass die Schon-
heits-Ideale (in der Werbung) véllig auf-
gegeben werden sollen. Diese dienen
dazu, ein MaB zu finden, sich selbst
einzuordnen und abzugrenzen. Die
Frauen mochten auch weiterhin Schon-
heits-Ideale haben, aber zugleich auch
eine Entlastung vom Perfektionszwang
vermittelt bekommen - nach dem
Motto: ,Du kannst Schonheitsideale
haben, aber Du selbst musst nicht per-
fekt sein und aussehen und (D)einem
Ideal absolut entsprechen.”

Insgesamt wird es von den jungen
Frauen um die 30 begriBt, wenn (in
den Medien, in der Werbung etc) klar
kommuniziert wird, dass man die
Anliegen, N&te und Bedurfnisse der
Frauen kennt, sie ernst nimmt, aufgreift
und passende Vorschlage/Angebote
und Bilder entwickelt, die den Frauen
Mut und Zuversicht flr ihre Verwirkli-
chung (zurtick) geben. Dartiber hinaus
solite dem neuen Trend nach mehr
Realismus und Authentizitat Rechnung
getragen werden.

dazu bei, Entscheidungen zu treffen, inwieweit eine Kommunika-
tion Uber mehrere Lander hinweg geschaltet werden kann, ohne zu
viel Botschaft einzublfBen.

rheingold erwirtschaftet derzeit rund ein Viertel des Umsatzes
mit der internationalen Forschung — in Westeuropa, Osteuropa
und Skandinavien ebenso wie in den USA und Asien. rheingold
arbeitet in allen Landern — zum Teil langjahrig — mit unabhangi-
gen Partnern zusammen. Neben einer funktionierenden Logistik,
die reibungslose Ablaufe garantiert, ist eine besondere qualita-
tive Spezialisierung ein zentrales Kriterium unserer Partnerwahl.

Cross Cultural Approach

Ein weiterer wichtiger Baustein der internationalen Forschung
von rheingold ist der Cross Cultural Approach: Durch rheingold
ausgebildete Moderatoren und Interviewer, zweisprachig und
mit bi-nationalem Hintergrund, fungieren als ,kulturelle Uberset-
zer” und gewadhrleisten die Kontinuitat der rheingold-Methode
und -analyse Uber Landergrenzen hinweg.

All das ermdglicht es, die in der internationalen Forschung zen-
tralen Fragen zu beantworten: Wie viel Homogenitat und Verein-
heitlichung ist moglich, bzw. wie viel Heterogenitat und Ruicksicht
auf nationale/regionale Gegebenheiten ist notig.



Themenbereich Markte
Die geheime Logik des Marktes Grundsatz-
liche Denkweise der Morphologie am Beispiel
des Haushaltsreiniger-Marktes
Ungestillte Sehnsucht: Konsumenten-
Trends 2004 (Veroffentlichung in ,werben &
verkaufen”)
Das Ende der Zielgruppen? -
Der Konigsweg: Verfassungs-Marketing®
(Veroffentlichung in ,Absatzwirtschaft”)
Qualitatskriterium: Psychologische
Reprasentativitat
(Veroffentlichung in ,Planung & Analyse”)
Image-Entwicklung und Verbraucherwirk-
lichkeit Image von Banken und Versicherungen
Jenseits des Durstprinzips —
Der Getrankemarkt aus psychologischer Sicht
(Veroffentlichung in ,GetrankefachgroBhandel”)
Erndhrungstrends 2000+ (rheingold-Studie
im Auftrag des Magazins ,essen & trinken”)
Kundenbindung: Vehement auf Sinnsuche
(Veroffentlichung in ,werben & verkaufen”)
Business-to-Business-Kommunikation
braucht Emotionen (Veréffentlichung auf
dem Deutschen Messeforum 2000)

Themenbereich Medien
Erfolgsfaktor Zeitungswerbung: Werbe-
wirkung der Medien im Vergleich
(rheingold-Studie im Auftrag der ZMG)
Medienumgang und Werbewirkung
TV, Horfunk und Zeitungen im Wirkungsvergleich
Psychographics — Tiefenpsychologische
Untersuchung der TV-Motivation
(rheingold-Studie im Auftrag von RTL)
SPORT BILD: Das Geheimnis eines Erfolges
Psychogramm einer Zeitschrift
Mediennutzung bei Entscheidern
Nutzungsmotive und Umgangsformen
Psychologische Timeslots
Rezeptions-Verfassung als Tool fur die Pro-
grammplanung und Programmierung (Verof-
fentlichung in ,Planung & Analyse”)

Themenbereich Vortrage/Workshops
Insights (Ubersicht tiber mégliche Vortrags-
themen von rheingold)

rheingold GmbH & Co. KG

Kaiser-Wilhelm-Ring 46, 50672 Koln

Telefon 0221-912777-0
www.rheingold-online.de
rheingold@rheingold-online.de

Kooperation mit der rheingold akademie®, Koln

Themenbereich Kultur
Das Diana-Phdanomen -
Faszination einer Prinzessin
Seelisch Mobile fahren am sichersten
(Veroffentlichung im ,DVR Report”)
Senioren heute -
Die Vertreibung ins Paradies
Mannerwelten
(rheingold-Studie im Auftrag
von AUTO BILD und SPORT BILD)
Frauen sind anders
Zum Selbst- und Unverstandnis der Frauen
in der heutigen Zeit (Veroffentlichung in
LPlanung & Analyse”)

Themenbereich Online
E-commerce - Die neue Lust am Kabel
(Veroffentlichung in ,werben & verkaufen”)
kaufhof.de:
Qualitatives tune-up einer Website
(Veroffentlichung in ,Planung & Analyse”)
On Screen Band Ill: Chancen und Grenzen
des E-Commerce
(rheingold-Studie im Auftrag von EMS)
Anlegertypologie: Das Verhalten
borsenaktiver Privatanleger
(Veroffentlichung in ,Borse Online”)

Themenbereich Marken
Moderne Marken-Mythen und Marketing-
Irrtimer
Kritische Auseinandersetzung mit gangigen
Marketingkonzepten
(Veroffentlichung in ,Planung & Analyse”)
Schicksalsschldge einer Marke
Grunduberlegungen zur Markenpsychologie
(Veroffentlichung in ,Lebensmittel-Zeitung")
Die Marke braucht Personlichkeit
Verpackungspsychologie am Beispiel von
Kondomen, Bier und Zigaretten (Veroffentli-
chung in ,Lebensmittel-Zeitung”)

Themenbereich Kinder/Jugend
Jugend: Generation Kuschel
(Verdffentlichung in M.E.CH. Academy,

Band II: forever young)
Jugendschutz und TV-Erotik

Name
Firma
PLZ | Ort
Telefon

E-Mail

rheingold
u

Institut fur qualitative
Markt- und Medienanalysen

Themenbereich Werbung
Psychologie der Werbewirkung
(Veroffentlichung in ,Planung & Analyse”)
Sponsoring: Unternehmen in einem
anderen Licht
(Veroffentlichung in ,Planung & Analyse”)
Einblicke in die Black Box
(Veroffentlichung in ,Media & Marketing”)
Werbung im Bermuda-Dreieck Warum ver-
schwinden Werbe-Millionen oft wirkungslos?
(Veroffentlichung in ,Planung & Analyse”)
Wie Autobahnplakate wirken
(Verdffentlichung im ,DVR Report”)
Sport auf der Couch Tiefenpsychologische
Sportforschung als Planungs- und Entschei-
dungstool im Sportsponsoring (Versffentli-
chung in ,Planung & Analyse”)

Nur auf personliche Nachfrage

unter Telefon 0221-9127 770

VENUS - Frauen sind anders

(rheingold-Studie in Kooperation mit der Zeit-
schrift ,freundin”, nur als CD)

Future Woman - Die Frauen-Studie (rheingold-
Studie im Auftrag von BBDO Ddsseldorf)

Beauty Life (rheingold-Studie im Auftrag von
Gruner+Jahr AG & Co)

Mehr Wellness oder Mar Wellness

Ein tiefenpsychologischer Blick hinter die Kulissen
eines Phanomens

Die ,neuen Wege” fiir den erfolgreichen
Einsatz von Prominenten in der Marken-
kommunikation (rheingold-Studie in Zusammen-
arbeit mit KNSK)

newsletter back issues

01/97 02/97 01/98
02/98 01/99 02/99
01/00 02/00 01/01
02/01 01/02 02/02
01/03 01/04 02/04

Vorname

Abteilung

StraBe

Telefax

Unterschrift



Alle alkoholischen Getrénke wie Bier, Wein oder Spiri-
tuosen sind Stimmungswandler. Sie helfen, von einer
Stimmung in eine andere zu kommen. Sie erzeugen
Stimmungen, die sonst schwerer zu erlangen sind, und
sie helfen damit, den Alltag gezielt zu gestalten. Aller-
dings droht diese Stimmungswandlung auch in eine zu
starke Auflésung und
die damit verbundene
Angst vor Kontrollver-
lust zu kippen.

Spirituosen haben als
Stimmungswandler
die Funktion eines
situativen Therapeuti-
cums. Man trinkt ein
Glas Likér, um in eine
liebliche Stimmungs-
welt zu kommen. Ein
Glas Korn hingegen
beinhaltet eine reine
und kuhle Stimmungs-Durchkraftung. Der Genuss einer
bestimmten Spirituose ist also nicht in erster Linie von
der Zielgruppe abhangig, sondern von situativ spezifi-
schen Verfassungswiinschen. Kurz: Die Spirituose soll
uns in eine bestimmte Stimmungslage versetzen oder
aber zumindest das Erreichen dieser Stimmung erleich-
tern bzw. beschleunigen. Das von rheingold entwickel-
te Verfassungsmarketing setzt an eben diesen Stim-
mungen an, in welche Konsumenten mit der Nutzung
von bestimmten Produkten gelangen wollen.

Im Umgang mit Spirituosen fuhren die Verbraucher
einen unbewussten Geisterkampf. Denn verantwort-
lich fur die gewtnschte Stimmungswandlung ist der
Geist, den man mit der Spirituose zu sich nimmt. Man
wird verwandelt und verzaubert durch einen fremden
Geist. Die zentralen Fragen im Umgang mit Spirituosen
lauten daher: Wird mein Geist durch den fremden
Geist befeuert, beruhigt, beschwingt, oder geht er
vollig unter? Welcher Geist kehrt in mich ein, wenn ich
dieses oder jenes Getrank zu mir nehme? Was ge-
schieht dann mit mir? All diese fir die Verbraucher

Alkohol-Verfassungen

Einen Baileys zum FuBballspiel im Stadion? Ein Whiskey
zur BegriiBung bei der Hochzeitsfeier? Kaum denkbar.
Zum FuBball gehort das Bier, zur Hochzeit der Prosecco
oder der Champagner. Die Verwendung von Spirituo-
sen und alkoholischen Getrdnken ist stark von der
Situation abhangig, von der Stimmung, in denen sich
die Konsumenten befinden. Und von der Stimmung,
die die Getranke versprechen.

% ')
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wichtigen Fragen kénnen Marken und
Werbung sinnbildlich beantworten. Sie
konnen Verfassungsversprechen geben
und damit dem Verbraucher ein Stiick
weit Orientierung bieten.

Werbung bietet eine
Art Geisterbeschwo-
rung. In den werb-
lichen  Sinn-Bildern
werden die Wirkkraf-
te des Geistes hervor-
gelockt und wieder
gebannt. Dabei ist es
die Uber die Werbung
vermittelte Kultiviert-
heit einer Marke, die
eine Art Bannungs-
Garantie verspricht.
Gute Werbung fur
Spirituosen muss da-
her weitaus mehr leisten als nur eine
bestimmte Zielgruppe anzusprechen.
Sie muss die Stimmung oder Verfas-
sung, die mit einem bestimmten
Getrénk verbunden ist, psychologisch
wirksam darstellen. Gleichzeitig aber
sollte sie auch die Wirkung des Getranks
abmildern und in geordnete Bahnen
lenken. SchlieBlich will der Verbraucher
Halt, Orientierung und vor allem Kon-
trolle nicht verlieren. Gute Werbung
muss die Leistung der Marke betonen
und aufzeigen, wie das Getrank den
(kontrollierten) Stimmungswandel un-
terstltzt. Der alte Slogan ,Der Tag geht,
Johnnie Walker kommt” gibt ganz deut-
lich den Rahmen vor: Trinken ja, aber
nur abends.

Je nach Spirituose entfaltet sich der Stim-
mungswandel zwischen zwei Extrem-
polen: der besinnlichen Befriedigung und

differenzierte Kultivierung

Cognac

. <
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alltagliche Basisfunktion

dem entfesselnden Aufbruch. Der Jack Daniels-Spot
zum Beispiel, der die Ruhe und Tradition der Brennerei
in schénen Bildern inszeniert, kommuniziert sehr
gelungen die mit dem Whiskey-Konsum verbundene
Verfassung ,Riickzug und stille Rebellion”. In diesem
Spot gibt es keine schnellen Schnitte oder Kamera-
fahrten, hier wird in aller Ruhe gezeigt, wie guter, alter
Whiskey hergestellt wird. Die Abgrenzung oder Rebel-
lion gegen die schnelllebige Welt schwingt mit, dazu
bietet die Marke Qualitat und Absicherung, Tradition
und Werte bieten Sicherheit und Kontrolle.

Beim Korn oder auch beim Wodka liegt der Fall anders.
Er wird eher in Kneipen oder bei Veranstaltungen wie
Kegeln oder Schutzenfest getrunken, ab und an auch
zu Hause. In der Oral-Dramaturgie ist es ein kurzes,
kraftvolles Brennen, das eine reine und kihle Durch-
kraftung symbolisiert. Der Stimmungswandel geht in
Richtung Komplexitdt reduzierende Konzentration auf
das Wesentliche. Die ,Klaren” versprechen zudem Kraft
und Mut. Im bekannten Gorbatschow-Spot, in dem
am Ende die Flasche die Eisdecke durchbricht, wird
eben dieser Stimmungswandel gekonnt inszeniert.
Der Wodka ist der Eisbrecher, die Marke steht bereits
im Namen Gorbatschow fur Aufbruch und Entfesse-
lung. Die Reinheit und Naturlichkeit des Produkts bie-
ten die notwendige Absicherung und Begrenzung.

Kultiviertheit und Alltagstauglichkeit sind zwei wichtige
differenzierende Eigenarten von Spirituosen. Auf der
einen Seite steht die kultivierte, gediegene Welt des
bewussten Genusses. Mit Wein, Whiskey oder Cognac
konsumiert und demonstriert man eine Weltanschau-
ung, fast eine Philosophie. lhnen gegentber stehen
alltagsnahe Getranke flr den ,normalen, unkomplizier-
ten, einfachen” Verzehr, wie zum Beispiel Komn. Im
Getrankeuniversum hat jede Marke, jedes Produkt
seinen eigenen Platz. Diesen Platz, diese Position und
Eigenart zu kommunizieren, das ist die groBe Kunst.



Unsere Starken. rheingold hat sich auf nationale und internationale tiefenpsychologische
Kultur-, Markt- und Medienforschung spezialisiert und zahlt zu den renommiertesten Adres-
sen der qualitativ-psychologischen Wirkungsforschung. Jedes Jahr liegen bei rheingold Gber
5.000 Frauen und Manner ,auf der Couch”. Durch tiefenpsychologische Methoden und
Konzepte der morphologischen Marktforschung bringt rheingold Transparenz in Struktur,
Dynamik und Entwicklung von Markten, Medien, Produkten, Marken und Werbemitteln.
rheingold deckt die verhaltensrelevanten Sinnzusammenhénge und Einflussfaktoren auf, die
hinter den reinen Marktdaten stehen. Wir bieten Markt-, Produkt- und Verbraucheranalysen,
Wirkungs- und Imageanalysen zur strategischen Markenfiihrung, Mentalitats- und Lebens-
weltforschung, kulturpsychologische Forschung sowie Werbewirkungsanalysen.

Der psychologische Faktor. Die Markte sind komplexer geworden, die Dynamik ihrer
Entwicklung nimmt zu. Der Verbraucher entpuppt sich als ein schwer berechenbares
Wesen, dessen Verhalten vor allem durch psychologische Faktoren bestimmt ist. Mehr
denn je sind daher heute ein vertieftes Verstandnis des Marktes und das strategische
Geschick des Marketings Voraussetzungen fir Wachstum und Markterfolg.

Von der Diagnose zur Prognose. Dem Marketing eréffnen wir innovative und kreative Wege
abseits der klassischen Marktforschung. Wir bringen Licht in die unbewussten Seiten des
Verbraucherverhaltens.

Vom Sinn zur Strategie. Unlberschaubare Datenreihungen oder bloBe Zustands-
beschreibungen sind nicht unsere Sache. Wir liefern zentrale Sinnstrukturen und Fakten
fur eine erfolgreiche Strategie — psychologisch fundierte Charakterstudien Ihrer Produk-
te und anschauliche Erklarungen fir Markterfolg und Misserfolg.

Geschéftsfuhrer Heinz Griine, Stephan Griinewald, Ines Imdahl, Hans-Joachim Karopka,
Jens Lonneker, Stephan Urlings

Mitarbeiterzahl 52 Angestellte, 143 freie Auftragnehmer

Umsatz 2004: 9.53 Millionen Euro

Enge Kooperation mit der rheingold akademie®, KéIn

Far welche Unternehmen arbeitet rheingold? (Eine Auswahl)

Konsumguter und Dienstleister Coca-Cola; Eckes Granini; Gerolsteiner Brunnen;
Kellogg; Kraft Foods; L'Oréal; Lindt & Spriingli; Molkerei Alois Mdller; Masterfoods;
Tchibo; Unilever Bestfoods; Wrigley Medien ARD; Axel Springer Verlag; Gruner+Jahr;
Hubert Burda Media Holding; RTL; ZDF Agenturen BBDO Dusseldorf; Grey; Publicis
Sasserath; Saatchi & Saatchi; Springer & Jacoby; TBWA Andere Branchen Allianz; AOL;
Beiersdorf; Deutsche Telekom; Deutsche Post; Intel; RWE; T-Online; Volkswagen

rheingold

Die Videotelefonie verheif3t eine Steigerung der sinnlichen Authenti-
zitét beim Telefonieren. Durch diese mobile Form der ,Gesichtspflege”
hofft man, die Anbindung zum Gespréchspartner zu intensivieren. Mit
Videotelefonie lassen sich Beziehungsbande und soziale Netze bes-
ser im Auge halten als beim herkémmlichen Telefonieren. Durch die
Nutzung der neuen Technologie kann man Uberdies sich und seiner
Umgebung demonstrieren, dass man auf der Héhe der Zeit und quasi
stets im Bilde ist. Videotelefonie kann so zum Prestige-Objekt werden.

Trotz dieser VerheiBungen wird Videotelefonie nicht nur als Bereicherung
erlebt, sondern auch als Reglementierung und Beschrénkung. Bislang
steht Telefonieren fiir eine liberalisierte Kommunikation! Am Telefon

die zeitweiligen Empfangsschwie-
rigkeiten noch die kommunikativen
Freiheitsgrade und Verknappungs-
tendenzen. Sie verspricht ein Maxi-
mum an ungezwungener und
spontaner Kommunikation.

Videotelefonie macht diese Libera-
lisierung nun riickgangig! Man sieht
sich gendtigt, fur ein gesprachs-
adaquates Outfit zu sorgen und
das personliche Mienenspiel auf

Institut fur qualitative
Markt- und Medienanalysen

Videotelefonie gilt als relevante Appli-
kation, um UMTS zum Durchbruch in
den Massenmarkt zu verhelfen. Die
psychologische Analyse der Kunden-
Erwartungen an die neue Technologie
zeigt jedoch, dass die neue Art des
Telefonierens ambivalent erlebt wird.

w.
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kann man seiner Mimik freien Lauf
lassen und so im Geschéftsgesprach
bése Miene zum guten Spiel
machen. Auch im Hinblick auf das
Outfit reglementiert herkémmliche
Telefonie den Nutzer nicht. Die Frei-
heitsgrade gehen so weit, dass man
das Gegentber auch mit llusionen
tauschen kann, etwa um ein lastiges
Telefonat zu beenden (,Hier kommt
gerade Besuch, ich muss Schluss
machen”). Die Mobiltelefonie stei-
gert durch ihre hohen Kosten und

Kurs zu bringen. Mobiltelefonieren

droht dadurch in bestimmten Gesprachskontexten steifer und férmlicher zu wer-
den. Dem Mobilfunknutzer wird abverlangt, einen neuen Kommunikations-
Knigge fur das Telefonieren zu entwickeln. Relevant wird auch die Entscheidung
sein, in welchen Situationen und Kontexten man den Videomodus Uberhaupt ein-
und ausschalten darf. Denn seine Nicht-Nutzung kénnte als Hinweis interpretiert
werden, dass der Gesprachspartner etwas zu verbergen hat.

Um der Videotelefonie zum gewiinschten Durchbruch zu verhelfen, sollte die
klassische Kommunikation private, familidre und zwanglose Gespréachssituationen
aufgreifen. Denn hier bereichert die Videotelefonie, weil man sich authentisch
geben kann. Durch Kommunikation und Produktfeatures sollten die Anbieter den
Nutzern zudem bei der Etablierung eines Gesprachs-Knigges behilflich sein.



