INTERVIEW MIT DIRK ZIEMS

INFLAOTIONARES PURPOSE-
MORKETING WIRD ALS MASCHe
DURCHSCHQUT"

Interview: Cathrin Hegner

Was miussen Unternehmen in ihrer Kommunikation jetzt beachten?

Dirk Ziems: Psychologisch ist das ein diffiziles Terrain. In Interviews fUr unseren
Krisenmonitor erleben wir gerade, dass viele Menschen Uber den Kriegsausbruch in
eine Schockstarre geraten sind. Sie konnen die unvorstellbar grausamen Bilder und
die Folgen fur unser aller Leben noch gar nicht einordnen. Andere neigen zu einer Art
Relativismus. ,Wir mussen gucken, dass wir uns nicht permanent runterziehen
lassen”, ist eine Aussage. ,Das wird schon bald wieder aufhoren®, eine andere. Da wird
vieles ,wegrelativiert".

Wie kommt Werbung bei diesen beiden Gruppen an?

Ziems: Die Stimmung bewegt sich zwischen Schockstarre und Relativismus. Sie kann
auch schwanken je nachdem, wie die Nachrichtenlage gerade ist. Im Extremfall
treffen Bilder von Rettungstrupps in ausgebombten Wohnungen auf Heile-Welt-
Spots mit einer glucklichen Familie am Fruhstuckstisch. Manche Menschen geraten
da in eine klassische Schuldverstrickung: Die Werbung zeigt uns, wie gut es uns geht
und das I&st in diesem Moment ungute Gefuhle aus.

Kann ein Stiick Normalitat in dieser Situation nicht auch hilfreich sein?

Ziems: Es ware zu einfach zu sagen, die Menschen brauchen jetzt ein bisschen heile
Welt, um sich besser zu fUhlen. Auf manche wirkt das unwirklich und unpassend.
Diejenigen, die den Krieg eher von sich wegschieben, haben damit weniger
Probleme. Allerdings wird ihre relativistische Haltung durch neue Bilder standig
herausgefordert.

Erwarten die Menschen, dass Marken jetzt Stellung beziehen?

Ziems: Die Konsumenten finden das prinzipiell gut, erwarten aber, dass den Worten
auch Taten folgen. Wir alle befinden uns ja in einem Eingriffsdilemma: Wir kbnnen



den Krieg nicht beenden, aber wir kbnnen helfen, spenden und FlUchtlinge
unterstutzen. Das erwarten die Menschen auch von Unternehmen und Marken.
Dabei sind sie kritisch und fragen mehr und mehr nach Substanz. Zur Schau gestellte
Haltungen werden entlarvt und inflationares Purpose-Marketing als Masche
durchschaut.

Wie sollte ,,Haltung zeigen* aussehen?

Ziems: Das blof3e Virtue Signaling — das Zurschaustellen moralischer Werte — ist eine
Sackgasse. In den vergangenen Jahren haben sich einige Unternehmen schon fast
inflationar an gesellschaftliche Anliegen drangehangt: Man ist heute fur Diversity,
morgen furs Impfen und Ubermorgen gegen den Krieg. Darunter leiden die
Glaubwurdigkeit und das Image. Die Aufgabe der Unternehmen besteht darin, nach
Substanz zu suchen, konkrete Angebote aus ihrem Markenkern heraus zu
entwickeln. Naheliegend sind kostenlose Telefonate von Telkos. Aber naturlich kann
auch ein Baumarkt Material fUr ein FlUchtlingsheim spenden oder eine Food-Kette
kostenlos Essen liefern. Jetzt ist Kreativitat gefragt, um Purpose-Marketing mit
Substanz zu versehen.

Also lieber Helfen und Schweigen?

Ziems: Man darf natUrlich Uber Hilfsangebote reden. Aber es kommt auf die Tonalitat
an. Prahlen verbietet sich absolut. Wenn die Hilfe glaubwurdig und authentisch ist,
spricht sich das auch so herum.
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