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Im Gesprach

,Die AfD profitiert von
der Erlosungshoffnung”

Der Psychologe Stephan Griinewald spricht regelmilsig mit den
Deutschen iiber ihre Stimmung. Der Befund: Sie haben Sorge vor
der Zukunft und kapseln sich ins Privatleben ab. Wie die Ampel
sie wieder begeistern konnte — und was Barbie und Rechte eint

Von Heike Jahberg und Sandra Lumetsberger

Herr Griinewald, die Krisen haufen
sich. Seit mehr als einem Jahr
herrscht Krieg in Europa. lhr In-
stitut erforscht schon lange den
Gemiitszustand der Menschen -
zuletzt in einer Zuversichtsstudie.
Wie geht es den Deutschen?

Wir haben in tiefenpsychologi-
schen Interviews die Menschen
sinnbildlich auf die Couch gelegt,
und das zentrale Ergebnis war eine
ungeheure Diskrepanz: 87 Prozent
blicken zuversichtlich in ihr priva-
tes Zukunftsleben und nur 23 Pro-
zent sind optimistisch im Hinblick
auf Gesellschaft und Politik.

Die Menschen ziehen sich also zu-
riick?

Diese Tendenz kennen wir aus der
Pandemie, und sie nimmt weiter
zu. Zwischen der eigenen Welt, wo
man Uberschaubarkeit, Gebor-
genheit und Selbstwirksamkeit er-
fahrt, und der Welt da draufRen, die
als bedrohlich gilt, wird ein Ver-
driangungsschirm gespannt.

Und was machen sie da, im Pri-
vaten?

Erstens: Sie kiimmern sich um ihr
korperliches und seelisches
Wohl. Sport, Schonheitspflege,
Bodybuilding oder Yoga dienen
der Selbstbestirkung. Zweitens:
Sie verschonern ihr Zuhause und
gestalten ihr Heim als schoénen
Riickzugsort. Drittes sammeln sie
sich mit Gleichgesinnten, bilden
soziale Bollwerke, die allerdings
immer hermetischer werden. Die
Menschen entwickeln dort eine
Wagenburgmentalitit: Wer eine
andere Meinung vertritt oder zu
anstrengend ist, wird aussortiert.

Aber kann man die Krisen wirklich
von sich fernhalten? Die Preise
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Stephan Grinewald,
62, schaut den Deut-
schen in die Seele. Der
Diplom-Psychologe
fuhrt regelmaRig Tie-
feninterviews, um die
Geflhle der Bundes-
blrger zu ergrinden,
und hat zahlreiche
Blcher geschrieben,
unter anderem
,Deutschland auf der
Couch“und ,Die er-
schopfte Gesell-
schaft”. Das von ihm
gegriindete und gelei-
tete Rheingold-Institut
bietet auch Markt-
forschung an. Es hat
Buros in Kéln, Shang-
hai und San Francisco.

steigen stetig, der Ukraine-Krieg
wirkt sich auf den Alltag aus.

Die fiir den persdnlichen Riick-
zugsraum relevanten Krisen wer-
den wahrgenommen: steigende
Mieten, Energiekosten, Inflation,
die Polarisierung und Radikalisie-
rung der Gesellschaft. Aber die oft
ursichlichen globalen Krisen wie
der Krieg, Migration und Klima-
wandel werden weitestgehend
ausgeblendet. Das war nicht im-
mer so. Zu Beginn des Kriegs ha-
ben die Menschen viele Nachrich-
ten geguckt, weil sie die Situation
verstehen und verfolgen wollten,
auch aus einer gewissen Ohn-
macht heraus. Nach fiinf, sechs
Wochen haben wir in einer Studie
erstmals eine Nachrichtenver-
drangung beobachtet. Die hat sich
seither verstetigt. Fiir eine leben-
dige Demokratie ist es problema-
tisch, wenn viele Menschen nicht
mehr bereit sind, sich mit der
Wirklichkeit aktiv auseinanderzu-
setzen.

Wovor haben die Menschen am
meisten Angst?

Vor dem Verlust ihrer Autonomie.
Wir lebten in der Vorstellung, dass
wir durch die technologische Ent-
wicklung unser Leben auf Knopf-
druck bewiltigen kdnnen. Mit Co-
rona kam ein grof3er Einbruch, die
Erfahrung, dass wir noch immer
hilflos und ohnmichtig sind. Das
war eine fundamentale Krinkung,
die die Menschen nicht noch ein-
mal durchlaufen wollen.

Die Polarisierung der Gesellschaft,
woran lesen Sie die ab?

Die Menschen beklagen in unseren
Interviews, dass der Ton rauer und
die Gesellschaft aggressiver gewor-
den sei - das dngstigt sehr viele.

Die AfD liegt in Umfragen bei etwa
20 Prozent. Woher kommt diese
politische Radikalisierung, wenn
wir uns doch mehrheitlich ins
Private zuriickziehen?

Die hohe private Zuversicht ist bei
vielen mit einer resignativ-passi-
ven Haltung in Bezug auf die Ge-
sellschaft verkniipft. Das ist der
Nihrboden fiir diffuse Erlosungs-
hoffnungen. Manche setzen auf
Fortschritts-Technologien, die alle
Probleme 16sen sollen - oder auf
die nichste Generation. Andere
wiederum brauchen Siindenbé-
cke. Dieses Spiel betreibt die AfD.
Sie schreibt die ganze bedrohliche
und komplexe Wirklichkeit den
Regierenden zu. Wenn wir die
vom Hofjagen, kehrt die alte Selig-
keit zuriick! Die AfD profitiert von
dieser Erlosungshoffnung.

Was kann man dem entgegenset-
zen?

Die Herausforderung lautet: Wie
kriegen wir dieses hohe Maf} an
Zuversicht, das viele im Privaten
haben, ins Politische transfor-
miert? Politik muss dafiir Komple-
xitdt reduzieren und ein Hauptziel
kommunizieren, das man gemein-
sam anpacken will. Erstaunlicher-
weise war die Energiekrise fiir vie-
le Menschen greifbar. Jeder war in
der Lage, mitzuwirken und am
Thermostat oder an der Armatur
zu drehen. Man sollte heute nicht
wie Angela Merkel alternativlos
alles wegmoderieren und den
Menschen die Krisen vom Leib
halten. Es gibt eine brach liegende
Sehnsucht nach Selbstwirksam-
keit. Da sollten Politiker den Men-
schen gemeinsame Herausforde-
rungen aufzeigen, an denen sie im
Rahmen ihrer Moglichkeiten tétig
werden kdnnen.

Ist ein bisschen Realitatsflucht
nicht auch etwas Heilsames? Das
haben wir zuletzt bei Jagd auf die
vermeintliche Lowin erlebt. Plotz-
lich gab es ein gemeinsames
Gesprachsthema, es wurde mit-
gefiebert, spekuliert und gelacht.
Es entlastet, wenn man die Bedro-
hung in einer Lowengestalt kom-
primieren und aus der Welt schaf-
fen kann. Es entlastet auch, ins Ki-
no, Theater oder Konzert zu gehen
und mit anderen in eine andere
Wirklichkeit einzutauchen. Aber
das mediale Eintauchen wird mehr
und mehr ersetzt durch ein Abtau-
chen bei Netflix und Co. Ich bin
dann in einer selbstbeziiglichen
Wirklichkeit, in der es keine Nach-
richten oder Dokumentationen
gibt. Nicht mal Werbung, die mir
sagt,dumusst die Wasche waschen.

Aktuell feiert der ,,Barbie“-Film an
den Kinokassen Erfolge, obwohl
die Puppen bis vor Kurzem Laden-
hiiter waren. Pink ist nun en
vogue. Welche Sehnsucht spricht
daraus?

Die Suche nach Zuversicht. Wir be-
finden uns als Gesellschaft gefiihls-
mifig in einer Art Nachspielzeit.
Die Menschen habenkeine Vorstel-
lung, was die Zukunft bringt. Das
befeuert einen fulminanten Retro-
trend. Wir fiillen das visionire Va-
kuum mit den Aufbruchs- und Ge-
borgenheitsvorstellungen der Ver-
gangenheit. Barbie recycelt aber
nicht einfach das Alte. Sie geht in
der Handlung des Films in die wirk-
liche Welt, setzt sich mit Emanzipa-
tionsproblemen auseinander und
entwickelt dadurch eine neue Art
von Zuversicht.

Sie erforschen nicht nur politische
Stimmungen, sondern auch die
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Einstellungen von Konsumenten.
Einige Retromarken wie Tupper-
ware oder Weck-Einmachglaser
haben anders als Barbie schwer zu
kampfen. Warum profitieren die
nicht vom Retrotrend?

Erfolg hat, wer eine alte Sehnsucht
mit einer Aufbruchstimmung
kombiniert. Wenn man nur ein-
weckt, ist das schal. Das Alte muss
zwar erkennbar sein, aber in einer
neuen Gestalt erscheinen. Marken
sind Lebewesen. Sie miissen sich
zeitgemifl entwickeln, ohne sich
selbst zu verraten. Eine Marke
muss manchmal auch einen ge-
wagten Schritt riskieren.

Was meinen Sie?

Nehmen Sie den Bezahlsender Pre-
miere. Der Name war anfangs er-
folgreich, er hat Fernsehen als Al-
ternative zum Theater- oder Kino-
besuch verkauft, aber wurde ir-
gendwann zu eng. Heute heifdt er
Sky.Dasist moderner. Der neue Na-
meversprichteine Erweiterungdes
Horizonts. Aber es gibt auch Flops.

Welche?

Twitter. Twittern war ein Lebens-
gefithl und eine Titigkeit. Jetzt
heif’t Twitter X. X ist ein unkom-
munikatives Symbol. Wenn wir je-
manden durchixen, dann tilgen
wir ihn. Allein schon die Symbol-
sprache fiihrt in eine Sackgasse.

Was hat Elon Musk dazu gebracht,
Twitter in X umzubenennen?

Die Markenmacher erliegen mit-
unter dem eigenen Narzissmus.
Man will den Dingen einen Namen
geben und so ihr geistiger Vater
sein. Gerade wenn man eine Mar-
ke {ibernimmt, ist man versucht,
ihr den personlichen Stempel auf-
zudriicken. Das kann gut gehen,
wenn der neue Inhaber der Marke
einen produktiven Impuls gibt.
Aber hiufig geht es nur darum,
dass sich der Markenmacher ver-
ewigen will. Dann liuft er Gefahr,
die Logik der Marke zu verraten.
Mattel hat die Transformation ge-
schafft, Musk hat sie versaut.

Was sind weitere typische Fehler?

Dass man zu sehr mit dem Zeit-
geist geht. Jede Marke hat ihre Lo-
gik. Bahlsen hat das unterschitzt.
Das Unternehmen hat seine Keks-
verpackungen vollig verdndert
und dadurch 20 Prozent seines
Marktanteils verloren.

Warum?

Kekse sind Produkte, die uns tros-
ten sollen. Wenn uns die Kinder auf
die Nerven gehen, dann isst man ei-
nenKeks zur Beruhigung. Oder gibt
den Kindern welche. In den neuen
Verpackungen riickt Bahlsen den
Keks wie einen einsamen Helden in
die Mitte. Das trifft aber weder die
Stimmungswelt der Kiufer noch
die Sehnsucht nach Vergemein-
schaftung oder Trost, die mit Kek-
sen verbunden ist.

Bahlsen hat nicht nur Verpackun-
gen, sondern auch Namen ge-
andert. Aus der dunklen Waffel
,Afrika“ ist nach Rassismus-Vor-
wiirfen ,,Perpetuum“ geworden.
Sind Unternehmen gut beraten,

Zuversicht ist sein Metier: der Marktforscher und Psychologe Stephan Griinewald.
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Erfolg hat, wer
eine alte Sehn-
sucht mit einer
Aufbruchstim-
mung kombi-
niert.

Stephan Griinewald

eingefiihrte Marken aus politi-
schen Griinden zu dandern?

Das kann man nicht generell sa-
gen. Es gibt Produkte, die ewige
Bestidndigkeit suggerieren. Kekse
gehoren dazu. Der Keks soll so
schmecken, wie wir es aus Kinder-
tagen gewohnt sind. Das ist ein
sehr konservativer Markt. Bei Er-
frischungsgetranken wollen wir
dagegen frischen Pepp, fetzige
Verpackungen.

Wie funktioniert ein Rebranding?

Man sollte als erstes herausfinden,
warum ein Produkt keinen Erfolg
mehr hat. Hat sich die Wettbe-
werbssituation verindert, passt
die Kommunikation nicht mehr,
gibt es neue Sehnsiichte? Dann
muss man eine Strategie entwi-
ckeln, wie und wo man ansetzt.
Mitunter geniigt es, den Gesamt-
auftritt der Marke stimmiger zu
gestalten. Mal ist es wichtig, dass

die Marke neue Produktvarianten
auf den Markt bringt.

,Barbie“ gilt vielen als Inbegriff
eines neuen Feminismus. Miissen
Marken immer ein bestimmtes
Lebensgefiihl, ein Image, eine
Haltung transportieren?

Ja, das versuchen wir in der For-
schung immer wieder herauszuar-
beiten. Wirarbeitenjetztseit25Jah-
ren fiir den Wasch- und Putzmittel-
hersteller Frosch. Als wir die erste
Studie gemacht haben, haben wir
festgestellt, dass die Marken mit
Blick auf ihre Reinigungskraft fiir
die Verbraucher austauschbar sind.
Man traut allen zu, die B6den sau-
berzumachen. Aber die Marken
vermitteln {iber ihre Kommunikati-
on eine Prozesschoreographie.

Was ist das denn?
Sie erzdhlen uns, wie wir zu put-
zen haben. Der ,,General“ sagt, du

musst generalstabsmifdig vorge-
hen und eine private Bodenoffen-
sive starten.,,Meister Proper* sagt,
ein properes Blendwerk geniigt
auch - auf’en hui, aber wie es in
der Ecke aussieht, ist egal. Und der
Frosch hat seine Heimat im Tiim-
pel, etwas Moder gehdrt zum
Wohnumfeld dazu. Die Botschaft
ist: Du brauchst kein schlechtes
Gewissen zu haben, wenn du nicht
griindlich saubermachst, du hiltst
dafiir die Umwelt sauber. Marken
senden subtile Regieanweisungen,
sie sind der Knigge des Alltags.

Warum verschwinden erfolgreiche
Marken wie Nestea oder Punica -
und andere kehren zuriick wie
Treets oder Nuts?

Retromarken sind erfolgreich,
wenn sie frither mit einer starken
Stimmung verbunden waren. Eine
Marke wie Tri Top ...

Sie meinen den Sirup.

Ja, Tri Top stand friiher fiir eine Auf-
bruchstimmung. Dreimal Top!
Oder Ahoi-Brause, die gibt uns
Schwung. Um wiederkommen zu
konnen, miissen diese Marken eini-
ge Jahre aus dem Blick verschwun-
den gewesen sein. Dann kdnnen sie
den Retrotrend ausnutzen - aber
nicht als blofser Wiederginger. Sie
miissen, wie Barbie, eine Transfor-
mation durchlaufen haben.

Helfen lIhre Erkenntnisse aus der
Marktforschung auch, wenn es um
politische Profilierung geht?
Politiker sind zwar keine Marken,
konnen aber markante Personlich-
keiten werden. Das gelingt, wenn
sie wie erfolgreiche Marken einen
Bezug zum Alltag der Menschen
haben und ihre Lebenswirklichkeit
verstehen. In einer komplexen
Wirklichkeit kénnen sie dann als
Sinnstifter fungieren und den Men-
schen durch die Kommunikation
Kklarer Ziele helfen, die eigenen Wi-
derspriiche auszusthnen. Thre
Glaubwiirdigkeit hingt, wie bei
Marken, davon ab, ob sie in Auftritt,
Ansprache und konkreten Taten
einstimmiges Gesamtbild abgeben.

Die Ampel-Regierung befindet sich
am Tiefpunkt ihrer Beliebtheit.
Wie wiirden Sie sie rebranden?
Das Trio ist derzeit nicht top und
verbreitet eher Zank und Stagnati-
on als Geschlossenheit und Auf-
bruchstimmung. Statt stindiger
Misstone braucht es einen funk-
tionierenden Dreiklang: Robert
Habeck kann auf Augenhéhe kom-
munizieren und wie ein ilterer
Bruder die Bedenken und Wider-
spriiche der Zeitenwende artiku-
lieren. Olaf Scholz sollte als Kanz-
ler seine ruhevolle Bedichtigkeit
in klare Ansagen und Entschie-
denheit transformieren. Und
Christian Lindner sollte seinen ju-
gendlich wirkenden Zukunftsopti-
mismus, der ihm bei der letzten
‘Wahl Sympathien eingebracht hat,
zuriickgewinnen. Statt als Brem-
ser und Verhinderer, konnte er als
tatenfroher Ermoglicher mitge-
stalten. Dieses Wendemandver
funktioniert jedoch nur, wenn die
Ampel von einer gemeinsamen
Zukunftsbotschaft iiberzeugt ist.



