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Mehr
Zuversicht

bitte!

Unsere Gesellschaft steht vor grossen Herausforderungen:
Es mangelt an Zuversicht, an positiven Gemeinschaftserfahrungen und
an Vertrauen in Institutionen und Politik. Eine Brancheninitiative
mochte das dndern - mit Hilfe von Medien, Verbdnden und Werbewirtschaft.

Von Julia Gundelach lllustrationen Silvan Borer
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enn Nachrichtensprecher
Ingo Zamperoni sich von
seinen Zuschauer:innen
verabschiedet, nutzt er
gerne einen altbekannten Satz: «Bleiben
Sie zuversichtlich!» Auch Ilka Brecht
schickt das «Frontal 21»-Publikum haufig
mit dieser Aufforderung in den Abend.
Kein Wunder, denn was wir in den Nach-
richten und Politik-Sendungen derzeit
zu sehen bekommen, kann den Optimis-
mus durchaus triben. Aber was heisst
eigentlich Zuversicht? Laut Duden geht
es dabei um «festes Vertrauen auf eine
positive Entwicklung in der Zukunft, auf
die Erfullung bestimmter Wiinsche und
Hoffnungen». Und genau das ist den
Menschen abhandengekommen.

Wir leben in einer Zeit, die von vielen
Herausforderungen gepréagt ist. «Die
heutige Situation ist in ihrer Dichte und
Gleichzeitigkeit neu: Pandemie, Klima-
krise, Kriege, Inflation - das erzeugt eine
Art ,Polykrise’, die viele Menschen tiber-
fordert», erklart Prof. Jan llhan Kizilhan,
Psychologe und Leiter des Instituts fir
Transkulturelle Gesundheitsforschung
an der Dualen Hochschule Baden-Wiirt-
temberg (s. Interview). «Unser Gehirn
reagiert auf Unsicherheit mit Stress, es
sucht nach Orientierung. Wenn diese
ausbleibt, entstehen Angst und Kontroll-
verlust. Und genau hier setzen populis-
tische Flhrer an: Sie bieten einfache
Antworten, klare Feindbilder und ein

Gefuhl von Kontrolle - psychologisch
héchst wirksam, aber gesellschaftlich
geféhrlich. Vertrauen geht verloren, wenn
Menschen sich nicht gesehen, verstan-
den oder geschutzt fihlen.»

Die Menschen sehen schwarz

Die Polykrise hinterlasst Spuren, zeigt
auch eine neue, tiefenpsychologische
Studie des Marktforschungsinstituts
Rheingold Salon zusammen mit den
Brancheninitiativen #UseTheNews und
Initiative 18, die u. a. durch Verbande aus
der Werbewirtschaft wie den GWA (Ver-
band der flhrenden Kommunikations-
agenturen Deutschlands), Die Media-
Agenturen, die OWM (Organisation
Werbungtreibende im Markenverband)
sowie werbungtreibende Unternehmen
wie Dr. Oetker und Rewe und zahlreiche
Medienh&user und Vermarkter (ARD ME-
DIA, Funke Medien Gruppe, Hubert
Burda Media, Prisma Verlag, ProSieben-

«Die wirtschaftliche und

politische Gesamtlage beurteilen

die Menschen als schlecht.»
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Sat.1 Media, RMS Radio Marketing Ser-
vice, RTL Deutschland und Weischer
Media) ermdglicht wurde. Sie ist der
Auftakt fur das «Projekt Zuversicht», mit
dem Medien, Wirtschaft und Politik die
Menschen wieder fir Aufbruch, Optimis-
mus und gesellschaftlichen Zusammen-
halt gewinnen mochten.

Die Ergebnisse zeigen: Die Perspek-
tive der Menschen in Deutschland ist
eklatant- der Grossteil sieht schwarz fur
das Land. 78 Prozent stimmen der Aus-
sage zu: «Wir fahren das Land vor die
Wand, wenn wir weiter machen wie bis-
her.» 67 Prozent fihlen sich von System
und Politik allein gelassen. Die wirtschaft-
liche und politische Gesamtlage beurtei-
len die Menschen als schlecht. 70 Prozent
haben wenig Vertrauen in die Politik, 60
Prozent in die Medien, fast die Halfte
vertraut den Unternehmen kaum. In der
Schweiz sieht es ganz dhnlich aus: In
einer Umfrage des Meinungsforschungs-
instituts GFS Bern im Auftrag von «Blick»
schatzte Anfang des Jahres fast die Halfte
der Schweizer Bevélkerung das Jahr
2025 fur die Gesellschaft eher oder sehr
dUster ein, als zuversichtlich bezeichne-
ten sich nur zwolf Prozent. Das Schweizer
Hoffnungsbarometer 2025 zeichnet das-
selbe Bild: Darin zeigten sich die meisten
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Menschen in der Schweiz zwar mit ihrem
Leben zufrieden, blicken aber besorgt
auf globale und gesellschaftliche Ent-
wicklungen. Es mangelt an Vertrauen,
dass Politik und Wirtschaft soziale und
okologische Probleme 16sen kénnen.

Zuriick ins Private

In der Studie des Rheingold Salons ga-
ben die Menschen an, sich machtlos zu
fihlen und nicht das Geflihl zu haben,
selbst etwas beeinflussen oder veréan-
dern zu kénnen. Das flihrt dazu, dass die
Menschen sich zurtickziehen in ihr per-
sonliches Umfeld. Hier richten sie sich
moglichst gut ein, 85 Prozent sind der
Ansicht, dass es ihnen und ihrer Familie
im Prinzip gut geht. Das
heisst also: Eine person-

tung so abgebaut werden - ein echtes
Plus regionaler Medien. Sie bringen die
Menschen zusammen, und horen zu.
Ernsthaftes Zuhdren wird als zentrale
Massnahme fiir mehr Zuversicht gese-
hen, dafir braucht es Raume und Know-
how. «Aus der Studie ergibt sich fur die
Medien ein klarer Handlungsauftrag»,
sagt Manfred Kluge, Chairman DACH
der Omnicom Media Group und Co-
Grinder der Initiative 18, die an dem
Projekt beteiligt ist. «Wir brauchen einen
stérker zuhdrenden und I&sungsorien-
tierteren, konstruktiveren Journalismus.
Die Menschen sind es leid, nur mit
schlechten Nachrichten konfrontiert zu
werden, im schlimmsten Fall mit reisse-
rischen Headlines. Hier
kommt dem Lokaljour-

liche Befindlichkeit geht «Ernsthaftes nalismus auch eine be-
einher mit Schwarzmale- Zuhoren wird sondere Rolle zu, denn
r.ei unc.i' fehlender Zuver- als zentrale digser hat di? Kr.aft, als
sicht fir das Land. «Das —_— .. Seismograf fur die Pro-
Ganze fuhrt zu einer teuf- Massnahme fiir bleme vor Ort zu dienen
lischen Dynamik: Je we- mehr Zuversicht und bei der Generierung

niger man glaubt, in den
Gemeinschaften des Lan-
des etwas bewirken zu
kénnen, umso mehr versucht man, es
sich im Privaten schén zu machen und
dort Bestatigung zu holen», erklart Stu-
dienautor Jens Lonneker, Geschaftsfuh-
rer Rheingold Salon. «Zugleich werden
viele aber immer unzufriedener mit Poli-
tik und System. Das férdert wiederum
populistische und systemkritische Stro-
mungen. Nachdem die grossen Gemein-
schaften wie Parteien, Gewerkschaften,
Kirchen immer mehr an Relevanz ver-
loren haben, stossen wir nun an die Gren-
zen einer stark individualisierten Gesell-
schaft. Es fehlt nun offenbar an Resonanz
aus diesen Gemeinschaften, um Selbst-
wirksamkeit zu vermitteln. Folgt man der
Studie, ist die Konsequenz: Wir miissen
wieder lernen Gemeinschaften zu bilden,
zu schétzen und Spass daran zu haben,
gemeinschaftliche Ziele umzusetzen.
Menschen, die das gemacht haben, hat-
ten in unserer Studie das Geflhl, etwas
zu bewirken und waren deutlich zuver-
sichtlicher.»

Die Rolle der Medien

Beim Gemeinschaftsgefihl spielen auch
die Medien eine wichtige Rolle. Denn
Gemeinschaft kann am besten vor Ort
aufgebaut und gesellschaftliche Spal-
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gesehen.»

beziehungsweise Um-
setzung von Lésungsan-
satzen zu unterstitzen.
Fur die Kreativwirtschaft stellt sich unter
anderem die Frage, ob der Hype der In-
dividualisierung nicht wieder in mehr
gemeinschaftliche und positive Erleb-
nisse gedreht werden sollte.»

Uberhaupt: Die lokale Lebenswelt als
Vertrauensraum nimmt weiter zu, sagt
Meinolf Ellers, Geschaftsfihrer von #UseT-
heNews: «Je grosser das Misstrauen
gegen digitale Plattformen, Social Media
und die Schattenseiten der Kinstlichen
Intelligenz werden, desto starker diirfte
die Hinwendung zu einem vertrauten Um-
feld vor Ort werden. Hier liegen neue
Chancen fur regionale Medien und Lokal-
journalismus, aber auch fir Lokalpolitik
und neue Formen von Beteiligung und
Mitbestimmung. Dafir braucht es neue
Konzepte und Angebote, die vor allem
die digital gepréagten Nutzungsgewohn-
heiten der nachsten Generation beriick-
sichtigen. Die Partner des Projekts Zuver-
sicht haben sich vorgenommen, in den
nachsten Monaten entsprechende Ideen
zu entwickeln und zu erproben.»

Prof. Kizilhan appelliert ausserdem
fur einen bewussteren Umgang mit Me-
dien: «Medien sollten nicht nur Prob-
leme zeigen, sondern auch Lésungen
- gelingende Projekte, menschliches

‘Wie sehen die
Schweizer:innen die
Zukunft?

Auf den nachsten zwei
Seiten finden Sie die
Umfrage-Ergebnisse vom
Marktforschungs-
Unternehmen YouGov
Schweiz zum GemUtszu-
stand der Schweizer:innen.
YouGov Schweiz hat
diese Daten exklusiv fur
m&k erhoben.

Miteinander, Fortschritt. Und wir als
Konsument:innen brauchen ein ,Me-
dienfasten’: gezielte Zeiten fur Informa-
tionen, aber auch bewusste Pausen.
Marken und Werbung haben ebenfalls
Verantwortung. Sie schaffen Narrative,
pragen Weltbilder. Wenn sie es schaf-
fen, Authentizitat, Solidaritat oder Mut
zur Verdnderung zu vermitteln, kédnnen
sie Hoffnung stiften - und damit Ver-
trauen.» Die Medien sind den Menschen
namlich durchaus wichtig: 84 Prozent
gaben an, dass Demokratie ohne un-
abhéangige Medien nicht funktionieren
wirde. Ein Grund mehr, zuversichtlich
zu bleiben!
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«Zuversicht ist kein ,Wird schon wieder, sondern eine Haltung»

m&k Herr Kizilhan, Sie arbeiten seit
vielen Jahren mit Menschen, die
schwer traumatisiert wurden - etwa
durch Krieg, Flucht oder Gewalt. Was
kénnen wir aus lhrer Arbeit ber die
Entstehung von Zuversicht lernen?
JAN ILHAN KIZILHAN Zuversicht ist keine
naive Hoffnung oder ein «Wird schon
wieder». Es ist eine Haltung, die auf
realistischer Einschdtzung basiert: Ich
sehe die Krise - aber ich erkenne
auch meine Handlungsmaéglichkei-
ten. In der Psychotherapie sprechen
wir von «radikaler Akzeptanz». Erst
wenn ich das Leid anneh-

me, kann ich nach vorne blicken.
Hoffnung ist dabei wie ein psycho-
logischer Muskel - sie |&sst sich trai-
nieren. In der Neurobiologie sehen
wir: Hoffnungsvolle Gedanken
aktivieren messbar Hirnareale, for-
dern den Ausstoss kdrpereigener
Opioide, lindern Stress und Schmer-
zen. Ich habe Menschen getroffen,

die den Genozid Uberlebt haben,
alles verloren - und trotzdem Hoff-
nung bewahren. Warum? Weil

sie in Gemeinschaft eingebettet sind.
Hoffnung entsteht oft durch ein Ge-
genuber, durch Solidaritét. Ein Satz
wie: «Wenn du es schaffst, schaffe ich
es auch», kann Leben retten.

erzeugt Dauerstress, [ahmt, fordert

Ohnmachtsgefiihle. Besonders

Jugendliche sind davon betroffen.

Viele meiner Klient:innen sagen

mir, sie hatten den Glauben an

die Politik und Menschen verloren -

wegen dessen, was sie taglich fur

widersprichliche Nachrichten sehen.
Politiker sprechen von

Welche Rolle spielen . Frieden und fihren
dabei Medien, Marken . M Krieg, sie sprechen von
und Werbung? Tragen ist keine naive Gerechtigkeit und

sie zur Verur}s:cheru.ng HOffIlllIlg, betreiben Korruption,
bei - oder kénnen sie d . Versprechen vor den
auch Hoffnung férdern? sondern €ine Wahlen sind schon
Medien sind ein enorm Haltung, die auf einen Tag nach der
machtiger Einfluss- s gl Wahl nichts mehr wert.
faktor. Wenn wir taglich rfeallst.l.scher Die Menschen und

mit Bildern von Krieg, Elnschatzung vor allem die Jugend
Krisen und Katastro- basiert » sind nicht dumm, sie

phen konfrontiert wer-
den, wirkt das wie ein
Tropfen auf einen heissen Stein - nur
eben in umgekehrter Richtung: Es

erkennen diese Para-
doxien, fuhlen sich
machtlos und ziehen sich zuriick oder
begeben sich in eine Scheinwelt der
Sozialen Medien. Die Folgen kénnen
langfristig verehrend sein.

Was macht Hoffnung in einer Welt,

in der nichts sicher ist?

Hoffnung bedeutet nicht, dass alles
gut wird. Hoffnung bedeutet, dass
etwas Sinn ergibt - egal wie es aus-
geht. Hoffnung ist der innere Antrieb,
der uns morgens aufstehen l&sst,
auch wenn die Umstande schwierig
sind. Hoffnung ist der Motor des
Lebens und ist zugleich ein Ausdruck
von Selbstwirksamkeit, von Vertrauen
in die eigene Kraft und in die Kraft der
Gemeinschaft. Und genau das

ist es, was wir heute brauchen:

eine Hoffnung, die nicht auf lllusion,
sondern auf realistischer Starke
basiert.

Prof. Jan Ilhan Kizilhan, Psychologe,
Autor und seit Méarz Tréger
des Bundesverdienstkreuzes.
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KOLUMNE

Die Schonheit des Anfangs

Wer Markenarbeit ernst nimmt, weiss: Alles beginnt mit
einem weissen Blatt und mit dem Mut, es nicht zu schnell zu fiillen.

Von Dr. Alexander Haldemann

aum eine Disziplin im
Branding ist so erfil-
lend wie die Arbeit mit
Startups. Sie markiert
den Moment, in dem noch alles
moglich ist: ein Name, der klin-
gen, wirken und bleiben soll; eine
visuelle ldentitat, die Haltung
ausdrickt; eine Geschichte, die
erst geschrieben wird. Genau hier,
im Beginn, liegt die vielleicht
grosste Verantwortung und die
grosste Chance fur Agenturen.
Denn der Anfang ist kein Sprint.
Wer im Eifer des Gefechts den
Markennamen zu eng an ein
einzelnes Produktmerkmal kop-
pelt, riskiert, dass die Marke
in einer Sackgasse endet, sobald
Geschéaftsmodell oder Strategie sich &ndern. Wer hinge-
gen breit denkt und Raum fiir Wachstum, Verdnderung und
Uberraschung |asst, baut nicht nur eine Marke, sondern
verankert in ihr auch Zukunftsféahigkeit.

Fallstricke vermeiden, Spielrdume schaffen

Ein gutes Beispiel ist «<RIVR», ein Robotics-Startup aus der
ETH. Der Name erzeugt sofort Bilder: fliessend, kraftvoll,
verbindend. Dennoch trégt er nicht die Last eines spezifi-
schen Produkts oder Features, sondern erdffnet Assozia-
tionsraume, in denen sich das Unternehmen entfalten kann.
Wichtig fur die Founder, wichtig - und attraktiv - auch fur
Investor:innen wie jingst Amazon-Grinder Jeff Bezos.
Notabene: Was «RIVR» vormacht, erfordert eine Haltung,
die in unserer Agenturwelt nicht immer leicht durchzusetzen
ist. Oft zéhlen schnelle Resultate und Social-Media-taugli-
che Pointen mehr als eine langfristig angelegte Markenstra-
tegie. Gerade hier sollten wir uns einmischen, beraten und
auch einmal widersprechen. Nicht aus Prinzip, sondern
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aus Verantwortung: Marken sind keine Einwegartikel.
Sie sind Plattformen, auf denen grosse Geschichten ent-
stehen sollen.

Wir sind die Hiiterinnen und Hiiter des Anfangs

Als Kreative, Berater:innen und Strateg:innen haben wir
die Aufgabe, nicht nur das Heute zu gestalten, sondern
auch das Morgen mitzudenken. Wir begleiten nicht nur
Trends, wir legen die Grundlage dafir, dass unsere
Kund:innen dem Wechsel der Gezeiten langfristig stand-
halten kénnen.

Die Schénheit des Anfangs liegt nicht im schnellen
Glanz, sondern in der Weitsicht. Wer heute eine Marke
baut, sollte ahnen, welche Fragen sich in zehn Jahren
ergeben kénnten.
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