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werbung&wirkung

So schnell
wie ein

ie Gen Z wichst in einer Welt im
permanenten Ausnahmezustand auf:

Pandemie, Kriege, politische Polarisierung,

Klimakrise — es fiihlt sich an, als wiirde gleichzeitig

auf ,,Pause“ und ,,Fast Forward“ gedriickt. Fiir eine Genera-
tion, die dabei ist, sich selbst zu finden, ist das ein enormer Druck: Wer bin
ich? Wo gehore ich hin? Was gibt mir Halt und was lasse ich bewusst los?
Social Media kommt hier eine wichtige Rolle zu, wie Cornelia Krebs von
September beschreibt. Eine Rolle, die mit Emotionen zu tun hat — und auch
die Markenkommunikation beeinflusst.
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Wihrend frithere Generationen sich
in relativ stabilen Zeiten entfalten
konnten, wird die Gen Z mitten
im Sturm erwachsen. Orientie-
rung? Mangelware. Sicher-
heit? Kaum greifbar. Und
genau hier wird Social Me-
dia zum Zufluchtsort,
hier kann sie sich neu er-
finden, abgrenzen und
zugehorig fithlen. Ein di-
gitaler Raum, der gleichzei-
tig Biihne, Spielplatz und
Riickzugsort ist.

Luisa Neubauer nennt das
Gefiihl der Gen Z ,,Weltversagen® —
die Ohnmacht angesichts einer globa-
len Krise nach der anderen. Es ist kein
einfacher Weltschmerz, sondern eine
tiefe, kollektive Resignation, weil ge-
fiihlt nichts besser wird.

Fiir Marken heif3t das: Wer mit der
Gen Z kommuniziert, darf diese
Schwere nicht ausblenden. Diese Ge-
neration will keine heile Werbewelt.
Sie sucht Haltung, Echtheit, Anker-
punkte — und Menschen oder
Marken, die sich nicht nur
inszenieren, sondern auch
positionieren.

Social Media als
,»Mood Popcorn“

TikTok, Instagram und
Co sind weit mehr als di-
gitale Ablenkung. Fiir die
Gen Z sind sie ein Ventil — ein
Ort zum Durchatmen, Wegtau-
chen, zum Kurz-mal-nichts-Miissen.
Eben Mood Popcorn, digitale Snacks,
bei denen jeder Clip die Chance hat,
zum Soul Food zu werden — reizvoll,
emotional, aber auch fliichtig. Kein
Entscheidungsdruck, kein ,,Stell dich®,
kein ,Mach was aus dir“. Stattdessen
einfach nur Scrollen, Lachen, Staunen,
Versinken in stindig wechselnden Rei-
zen und Ideen.

Und ja, psychologisch betrachtet
ist das riskant. Wer sich zu tief hi-
neinziehen lisst, verliert schnell das
Zeitgefithl — und manchmal auch
sich selbst. Aber: Die Gen Z ist nicht
naiv. Im Gegenteil. Viele junge Men-
schen kennen den Sog ganz genau
und reflektieren ihn auch. Sieloschen
schon mal ganz bewusst eine App,
setzen sich Limits, checken ihre Bild-
schirmzeit. Sie wissen aus Erfahrung:
Wenn das Kontrollgefithl abhanden-
kommt, ist der ,Brain Rot“ nicht
weit.

und zack — zwei Stunden

weg.

mich wie ausgekotzt.
Null Mehrwert,

Ich bleib bei
den Reels héingen,
zieh mir da den grofiten
Mist rein. Ich weiB, dass
es Miill ist, aber ich
mach’s trotzdem.

Die Frustration ist real — aber
eben auch das Bewusstsein dafiir. Es
ist dieses ambivalente Verhiilt-
nis zur Plattformnutzung,

das die Gen Z so spannend

macht. Zwischen digita-
ler  Selbstversenkung
und Selbstregulation.
Dabei geht es lingst
nicht mehr nur ums ei-
gene Posten. Die meis-
ten sind stille Beobachte-
r:innen. Sie schauen, was
andere machen, wie sie le-
ben, denken, fithlen. Und sie
fragen sich: Was macht das mit mir?

TikTok
aufgemacht

Danach fiihl ich

voll dumm.
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Emotionen als wichtigster
Wirkungs-Index

Emotionen sind im Kern chemische
Prozesse, die korperliche Auswirkun-
gen auf uns haben. Es sind somatische
Marker, die aufgrund verinnerlichter
emotionaler Erfahrungen auf direk-
tem Weg unsere Entscheidungen
beeinflussen, ohne dass wir da-
riiber nachdenken miissen.
Unser emotionales Sys-
tem filtert und bewertet
Eindriicke aus der Um-
welt in Millisekunden —
automatisch und ohne
unser bewusstes Zutun.
Dabei gilt: Nur das, was
emotional relevant ist,
kann iiberhaupt wirken.
Emotionen bereiten unser
Handeln vor — und stehen damit
immer vor jeder rationalen Kaufent-
scheidung. Weil unser Kérper in dieser

%
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Hinsicht eine Plaudertasche ist, kann
September mit seiner Emotionsmes-
sung heart.facts komplexe Muster er-
kennen, die iiber die Basis-Emotionen
hinausgehen und marketingrele-
vante emotionale Key Perfor-

mance Indicator erfasst,
kurz: eKPI.
Wir analysieren die = \

emotionale Dramaturgie

von Marketingmafinah-

men und Werbemitteln —

und erfassen physiologische

Reaktionen wie:

® Puls & Pulsamplitude

® Herzratenvariabilitit (EKG)

@ Elektrodermale Aktivitit (EDA)

® Pulsvolumen (PVA)

® Elektrische Aktivitit der Gesichts-
muskeln (EMG)

Allein in den vergangenen vier Jah-
ren hat September mehr als 4400 Wer-
bemittel aus unterschiedlichsten Me-
diengattungen auf ihre emotionale
Wirkung hin untersucht.

Diese Daten sind abrufbar in der
Emotion Engine, einer Datenbank fiir
echte, korperlich nachvollziehbare
Emotionen. Uber einen Score, den
Emotional Loading Index (ELI), lasst
sich die emotionale Performance von
Werbemitteln direkt vergleichen.
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Social Media schafft Néihe wie
Kkein anderes Medium

Mit Social Media konnen Marken ein
ganz eigenes Erlebnis schaffen: Em-
pathie durch die Emotion-Nihe.

Jedes Medium hat unterschiedliche
Stirken und damit auch unterschiedli-

Abfrage in der Emotion Engine

¢ (Emotionale) Nihe als eKPI driickt aus,
¢ wie tief uns ein Stimulus beriihrt. Die Basis
i dieser Tiefe griindet auf der Erkenntnis,
i dass jeder von uns verstanden und akzep-
tiert werden will. Erkennen wir in unserer
i Umwelt etwas, in dem wir uns wiederfin-
i den, fithlen wir uns automatisch ein Stiick
i geborgener.

i Attraktion als eKPI ist eine positive, ak-
i tuelle Anziehungskraft, die ein Gegeniiber
¢ auf uns ausiibt. Sie dient als erste Orientie-
: rung bei der Steuerung unserer Aufmerk-
i samkeitsprozesse. Sie ist umso stirker, je

dhnlicher das Gegeniiber, in Erscheinung,
Einstellungen und Werthaltungen, unse- :
rem idealisierten Selbstbild ist. :

Relevanz: Relevanz ist der Indikator fiir die :
subjektive Wichtigkeit eines Reizes. Rele- :
vanz ist physio-psychologisch eine Reakti-
on, die den Menschen dazu befihigt, ge- :
nauer hinzusehen. Sie dient zur Beschleu- :
nigung der aktiven Informationssuche und :
-aufnahme und gibt Aufschluss dariiber, :
mit welcher Intensitit uns diese beispiels- :
weise durch Neuigkeit, Auffilligkeit oder :
Inhalt betreffen. i
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che Aufgaben im Kommunika-
tionsmix. Betrachten wir nur die ers-
ten funf Sekunden im Vergleich, so
kann Bewegtbild, allen voran TV, be-
sonders mit Attraktion und Relevanz
punkten. Emotionale Top-Performer
bei Bewegtbildspots schaffen
es besonders gut, in den
ersten Sekunden bei-
des zu triggern. So-
cial-Media-Werbung
hingegen, so zeigen
uns die Insights der
Emotion Engine,
muss, um wirksam zu
sein, in den ersten Sekunden
emotional beriihren, also Nihe trig-
gern.

Auf Social Media mochte die Gen Z
verstanden werden, sie mochte sich
wiederfinden und in Bezug auf Mar-
ken von diesen das Signal erhalten: Ich
beschiftige mich mit dir und deinen
Bediirfnissen — das belegen sowohl die
Emotionsmessung wie auch die im
Anschluss gefithrten Tiefeninterviews.

Und genau hier wird es fiir
Marken interessant

Es geht um gefiihlte Verbindungen.
Um Momente, in denen man sich
selbst wiedererkennt — oder neu ent-
deckt. Die Marke spielt darin nicht die
Hauptrolle, sondern ist Teil eines Er-
lebnisses, das resoniert: Raus aus dem
fordernden Alltag, springen einem
Ideen, Anregungen und neue Perspek-
tiven wie Popcorn entgegen. Spiele-
risch, verfiihrerisch und dennoch oh-
ne Verpflichtung.
Genauso funktioniert So-
cial Media fiir die Gen

Z: Es sind Micro-
Momente mit Im-
”~
®

pact. Neue Le-
bensentwiirfe,
Denkweisen,
dsthetische
Inspirationen.
Aber: Wer kei-
nen bleiben-
den FEindruck
hinterldsst, wird
aussortiert. Denn
die Gen Z ist radikal
effizient. Das  Gehirn
springt in den Predictive Mode: In
Millisekunden wird bewertet und ent-
schieden. Das, was nicht sofort Sinn
ergibt oder Gefiihle auslost, wird gna-
denlos rausgekickt. Swipe. Weg. Es
gibt keinen Platz fiir Irrelevantes.

@ planung&analyse 2/2025

Bei Social ist die Marke kein
Hero - sie spielt nur mit

In der Social-Media-Welt ist die Marke
nicht der Star der Show, sondern Teil
der Kulisse, des Moments, des Ge-
fithls. Anders als in klassischer Wer-
bung, wo Marke = Held = Mittelpunkt
bedeutet, geht es in Social Media da-
rum, wie sich die Marke ins Erlebnis
einfiigt. Viele Unternehmen haben
sich Social Media iiber Jahre nur vor-
sichtig gendhert — oder stellen sich bis
heute die Frage: ,,Miissen wir da wirk-
lich mitspielen?“ Die Antwort der Gen
Z ist eindeutig: Ohne Social Media kei-
ne Sichtbarkeit.

Trotz aller moglicherweise berech-
tigten Werbemiidigkeit will auch die
Gen Z angesprochen werden. Authen-
tisch. Auf Augenhohe. Mit Haltung.
Mit echten Impulsen. Viele Marken
liefern aktuell noch nicht ab. Die Gen
Z spiirt sofort, wenn der Auftritt nicht
sitzt. Fur sie ist klar: Social ist kein
Abspielkanal. Social ist Erlebnis.

Inm a Nutshell:
Social Hacks, die zéiihlen

Benjamin-Button-Effekt: Startet mit
dem Wichtigsten. Keine lange Drama-
turgie, kein Spannungsaufbau wie im
Werbehandbuch von 1999. Das stérks-
te Element gehort an den Anfang.
Attention beats Story.

Millisekunden entscheiden. Unser
Gehirn denkt in Bruchteilen von Se-
kunden voraus. Visuelle und emotio-
nale Signale miissen sofort sitzen,
sonst scrollt der Daumen weiter.

Micro-Insights statt Markensprech.
Sorgt in Sekundenschnelle fiir rele-
vante Aha-Momente. Kein Markenge-
drohne, kein ,Seht her, wie toll wir
sind“. Sondern: Was fiihle ich, wenn
ich das sehe? Was macht das mit mir?

Fiihl-Ich-Momente. Echte Szenen.
Real-Life-Vibes. Dinge, bei denen
man innerlich nickt oder leise lacht.
Emotionale = Andockpunkte, die
schnell wirken und hingen bleiben.
Genau diese Momente muss jede Mar-
ke fiir sich definieren: Fiihl-Ich ist kein
Zufall. Wir haben in der Studie ge-
lernt, es gibt Methoden, um an diese
Momente heranzukommen und diese
Micro Insights fiir die eigene Produkt-
kategorie und die eigene Marke zu
identifizieren. H

Die
Autorin
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Cornelia Krebs hat viele Jahre lang die Werbe-
wirkungsforschung von RTL Deutschland geleitet,
bevor sie 2020 das Mediateam von September
Strategie & Forschung in Koln tibernahm. Heute ist
sie General Manager Emotion Engine.

krebs@september-online.com
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