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50 Jahre TV-Werbung
in Deutschland

Liebe Leserinnen und Leser,
liebe Freunde der Bayerischen
Rundfunkwerbung,

als Bill Haley 1956 mit ,Rock
around the clock” auch in
Deutschland einen Nummer-Eins-
Hit landete, war die Geburtsstun-
de der TV-Werbung in unserem
Lande angebrochen: Genauer
gesagt in Bayern, am 3. Novem-
ber 1956 um kurz vor Acht im
Bayerischen Werbefernsehen.

Seit dieser Zeit hat sich vieles
verdndert und insbesondere in der
Medienwelt, die heute nicht mehr
ganz so beschaulich ist wie da-
mals. TV ist heute jederzeit und
Uberall verfligbar und fasziniert
das Publikum nicht nur durch
Unterhaltung, Serien und Informa-
tion, sondern auch durch Sport
wie die FuBball-WM 2006, die
Deutschland ein unvergessliches
~Sommermirchen” beschert hat.
TV-Werbung war natirlich mit
dabei und hatte allen Grund zu
feiern im Sog dieser Begeiste-
rung.

Immer wieder sind es gerade
diese motivatorischen Kréfte und
Impacts, die Programme emotio-
nal aufladen und damit ideale Um-
felder schaffen fir erfolgreiche
Werbung und ihre Marken. Noch
ist nicht zu erkennen, dass, auBer
vielleicht der Horfunk, ein anderes
Medium gegentiber TV entschei-
dend wird Boden gutmachen kon-
nen. Im Gegenteil: Es scheint viel-
mehr darauf hinauszulaufen, dass
sich mit den sich abzeichnenden
technischen Entwicklungen der
Wettbewerbsvorteil fur die Elek-
tronischen Medien eher verfestigt,
woraus sich insbesondere fiir
Fernsehen und Werbung beleben-
de Impulse ergeben werden. TV-
Werbung wird sich dabei verén-
dern, ihre Bedeutung im Media-
Mix hingegen nicht.

Viel Vergniigen méchte ich lhnen
wiinschen mit unserer Broschiire
zu ,50 Jahre TV-Werbung in
Deutschland” und auf dem Weg
durch das zuriickliegende halbe
Werbejahrhundert vor allem auch
ein paar ,spaBige Flashbacks" mit
der beiliegenden DVD!

Ubrigens: Der Hit ,Rock around
the clock" verdankt seinen Erfolg
dem Film ,Blackboard Jungle®“
Dort lief der Titel als Hintergrund-
musik und wurde so entdeckt.

Herzlichst
lhr

Ludger Lausberg
Geschéftsfiihrer
Bayerische Rundfunkwerbung













Werbung ...verleiht Flugel!

Der Bayerische Rundfunk

war und ist stets offen gegen-
tiber Werbung eingestellt und ist
durchaus ein wenig mit Stolz
erfillt, in Deutschland die Wer-
bung in Radio und TV mit auf
den Weg gebracht zu haben.

Werbung ist heute ein unverzicht-
barer Bestandteil von Gesellschaft
und Wirtschaft: als Instrument der
Kommunikation zwischen Markt-
partnern, als Garant eines funktio-
nierenden Wettbewerbs, als Spie-
gel des modernen Lebens, als
Forderer der Medienvielfalt und
als relevanter Finanzierungsfaktor
zur Erfillung des o6ffentlich-recht-
lichen Programmauftrags — um
nur einige wichtige Faktoren zu
benennen.

Am 3. November 2006 sind es
also 50 Jahre seit der ersten Sen-
dung ,Zwischen halb und acht"
der damaligen Bayerischen Wer-
befernsehen GmbH und dem
darin enthaltenen ersten TV-Wer-
bespot ,Persil / Henkel, in dem

Beppo Brem und Lies| Karlstadt
in einem 156 sekiindigem Kurz-
drama charmant die herausragen-
den Fahigkeiten des weiBen
Pulvers in die bayerischen Wohn-
zimmer transportierten.

Das Leben ohne Produktbot-
schaften in bewegten Bildern war
ab sofort undenkbar. In kurzer Zeit
war TV-Werbung bundesweit
etabliert. Und es wurde immer
.bewegter’: 1967 wurde es
farbig, 1992 startete das Digital-
fernsehen, heute holt man sich
per Satellit die Welt nach Hause,
mit DVB-T fernsehen wir am
Badesee und im Internet sowieso.
Und das ist bekanntlich erst der
Anfang einer Fiille weiterer tech-
nischer Entwicklungen.

Bei aller Innovation ist jedoch die
Wirkungsweise und die Bedeu-
tung des offentlich-rechtlichen
Fernsehens unveréndert geblie-
ben: es ist glaubwiirdig, schafft
Vertrauen, erreicht schnell breite
Bevolkerungsschichten und macht
es damit zu einem unverzichtbaren
Werbetréger in Deutschland.
Auch, weil es als TV-Werbeange-
bot in Deutschland regional und
bundesweit von den Werbung-
treibenden angesteuert werden
kann.

Technischer Fortschritt und politi-
sche Rahmenbedingungen stellen
die Rundfunkh&user und ihre Wer-
begesellschaften vor groBe Her-
ausforderungen. Phantasie, Be-
weglichkeit und unternehmerische
Initiative werden dabei entschei-
dend sein. Die Bayerische Rund-
funkwerbung hat in der zurticklie-
genden Zeit bewiesen, dass sie
dartiber in einem reichen MaBe
verfligt. Ich bin daher davon tber-
zeugt, dass sie auch auf einem
immer heftiger umkampften Markt
ihre starke Position halten und
damit der gewohnt verlassliche
Partner fiir den BR und die Wer-
bewirtschaft sein wird.

lhr

T ama L
l )

Prof. Dr. Thomas Gruber

Intendant
Bayerischer Rundfunk













Werbung:

Die zarteste Versuchung
der geheimen Verfuhrer

Als die Werbung auch in
Deutschland laufen lernte und als
Fernseher einen Platz mitten im
Wohnzimmer eroberten, da kam
der Psychologe Vance Packard
1957 in den USA mit seinem
Klassiker ,The Hidden Persua-
ders" und traf die empfindliche
Seele der Offentlichkeit. Es

war das Bewegtbild, das die
Menschen so bewegte und das
damit — im wahrsten Sinne des
Wortes - flir Unruhe sorgte.
Packards These: Werbespots
manipulierten Menschen tber das
Unterbewusstsein. Entsprechend
wurde Werbung dann, ab 1958,
auch in Deutschland von vielen
Menschen als Teufelszeug ange-
sehen, als ,geheimer Verfiuhrer"
eben.

Immerhin bis 1978 galt Packard
als unfehlbar. Dann erst konnte
ihn der deutsche Wissenschaftler
Horst Brand von der Universitét
Koln als Scharlatan entlarven.
Dabei ist die Suggestionskraft der
bewegenden Bilder unumstritten.
Und die lang anhaltende Wirkung.
»,Da habe ich erst neulich so

eine super Fernsehwerbung ge-
sehen", sagte jetzt, im Jahr

2006, ein Taxifahrer zu Jung von

Matt-Geschiftsfiihrer Christian
Hupertz. ,Sie wissen schon, wo
der Mercedesfahrer viel zu spat
nach Hause kommt mit der Aus-
rede, er hitte eine Panne gehabt
und..’ Klar kennt Hupertz den
Spot mit der Ohrfeige. ,Nur, der
ist schon Uber zehn Jahre alt, be-
richtet der Werber seine Episode
in der aktuellen Automotive-Aus-
gabe des marketingjournals. Sein
Taxi-Fahrer schwor, ihn gerade
erst gesehen zu haben.

Noch extremer erging es dem
Esso-Tiger: 1959 wurde er von
McCann-Erickson in New York
geboren — und bereits 1968 ein-
geschlafert. 1985 dann wurde
die Raubkatze zum Leben wie-
dererweckt und tigerte kraftvoll
durch die Fernsehlandschaft.
Kurios: Von ihrem 17-jéhrigen
Dornréschenschlaf hatte kaum
jemand etwas bemerkt. Das Bild
des Tigers hatte in den Képfen
weitergelebt.

Tierisch, wie tief Tiger und andere

Tiere ins Unterbewusstsein drin-
gen kénnen. So auch Schwalbe.
Sie ist kein Vogelchen, sie ist
Deutschlands bekanntestes Rind-
vieh und véllig unpolitisch, da lila.

Sechs Jahre lang stand Schwalbe

vor den Fernsehkameras, als le-

bendiges Symbol fiir ,die zarteste

Versuchung, seit es Schokolade
gibt“. Drei Agenturmenschen von
Young & Rubicam sahen nach

ihrem Besuch bei Suchard in
Lorrach die ganze Welt nur noch
in lila. Das Key Visual war geboren
— und Kinder malen Kiihe auch
heute noch am liebsten in der
Milka-Farbe.

Ja, die bewegenden Bilder der
Fernsehwerbung bleiben ganz
schon haften. Starker noch als
Mondlandung und Boxkampf sind
das HB-Ménnchen in Erinnerung,
Klementine, Meister Propper oder
auch der umfallende Jever-Mann.
Sie alle sind irgendwie ein Stiick
Familie, Heimat, ein Stiick vom
Ich. Weil sie im Bewusstsein sind
- von wegen Unterbewusstsein,
Mister Packard.

7004»/. lells

Dr. Jochen Kalka
Chefredakteur
Europa-Fachpresse-Verlag




Alles
hat seine Zeit

Eine kleine Soziologie
liber ein halbes
Jahrhundert TV-Werbung

Werbespots sind Spiegelbild
der Gesellschaft. Fir sie sind sie
geschaffen, ihr entstammen sie -
1956 wie heute. Fernsehwerbung
legt zu jeder Zeit Eigenheiten,
Wiinsche, Ziele und Moden ihrer
Zeit in pointierter Weise offen.
»Schonungslos” mdchte man
rtickschaue(r)nd manchmal hin-
zufligen und gleichzeitig bang
fragen, wie man wohl dereinst auf
2006er ,Stilbliten* zurtickblicken
wird. Doch Werbung wirkt ja
Gott sei Dank im Jetzt und Kritik
entnimmt ihre MaBstdbe dem
selben Pott, aus dem auch die
Werbekreativen schoépfen. Die
Branche kann also — auch in
Sachen Stilkritik — gelassen und
vor allem selbstbewusst nach
vorne schauen.

Die 50er Jahre

In ihren Anfangen stellt die Fern-
sehwerbung damals herrschende
gesellschaftliche Normen wie
FleiB und Ordnung oft klischee-
haft dar. Zudem brilliert die TV-
Werbung der 50er Jahre gerne
mit Cartoons, Animationen — und
immer wieder auch mit kleinem
Schauspiel, ersten Sketches.

Es wird gnadenlos gesungen und
gereimt. Das Gliick des aufziehen-
den Wirtschaftswunders liegt
ganz in der Familie: ,Erhalt das
Giluck in deiner Eh’ durch ein
Gerat von AEG*. Und auch die
ersten Promis treten auf. Ent-
stammen die ersten Testimonials
naturgemé&B noch eher bayerisch-
regionaler Szene — wie beispiels-
weise Beppo Brem und Liesl
Karlstadt —, miissen mit dem
schnellen Siegeszug der Fernseh-
werbung bald auch Imagetrager
nationaler GréBe ran: Was wéren
+Feuer Pfeife, Stanwell* ohne
Hans-Joachim Kulenkampff ge-
wesen?

Die 60er Jahre

Die TV-Werbung der 60er ist von
einem grundsatzlichen Wandel
gesellschaftlicher Dogmen ge-
pragt. Die Werte der Elterngene-
ration wie Familiensinn, Ehrfurcht
vor dem Alter, Ordnung und FleiB,
werden durch die ,Revoluzzer"
der 68er Zeit nachhaltig verén-
dert. Individualismus, Eigenverant-

wortung und Hedonismus stehen
von nun an auf dem Plan trend-
setzender Zielgruppen. Diese
Veranderungen werden von den
Kreativen in der Werbung begeis-
tert aufgenommen und in stil-
pragende Strategien integriert.
Unsterblich Charles Wilp mit
seiner ,sexy-mini-super-flower-
pop-op-cola“. Das alles, und sogar
ein ganzes Lebensgefiihl, waren
damals ,in Afri Cola"“! Parallel
bewegt die erste Apollo-Mond-
landung 1969 die Welt — und
Werbung ist mit dabei. Die Mach-
barkeiten und Trdume einer tech-
nisierten Zukunft definieren gesell-
schaftlichen wie wirtschaftlichen
Erfolg. Werbung nimmt ab den
auslaufenden 60ern zunehmend
Wissenschaftsvokabular ins
Repertoire, Wellensittiche brau-
chen Jod S11 und Astronauten
Togal.

Die 70er Jahre

Die 70er sind die Jahre des ge-
sellschaftlichen Umbruchs. Die
Gesellschaft wandelt sich hin zu
einem ausgepragten Individualis-
mus. Das einst so revolutionare
68er-Bewusstsein kommt allméh-
lich im Mainstream an, pragt

das Denken von immer groBeren
Teilen der Bevélkerung, trifft aber
auch zunehmend auf Skepsis,
wie beispielsweise die Libertinage
der ,sexuellen Revolution®. Hier
jedoch ist der Muff den Rocken
nachhaltig entwichen und - nicht



verwunderlich — die TV-Werbung
ist wieder ganz vorne mit dabei —
sie wird zunehmend bunt, macht
auf sexy, Dusch-Schaum auf
nackter Haut konditioniert sich mit
dem ,Abenteuer wilder Frische".
Die psychedelischen Einfliisse der
Hippie-Bewegung schlagen sich
in den Farben, in der Asthetik der
Werbefilme nieder. Der Golf legt
den Grundstein dafiir, dass einst
mal eine ganze Generation nach
ihm benannt werden wird.

Die 80er Jahre

Die Fernsehwerbung der 80er
Jahre kommt mit véllig verénder-
tem Gesicht, ausgeldst durch ein
génzlich neues Lebensgefihl.

Die Lé&ssigkeit der 70er ist nicht
mehr angesagt. Jetzt tanzen
androgyne Gestalten in Pastell-
farben, mit Schulterpolstern und
mit hochgekrempeltem Sacco-
armel durch antiseptische Studio-
line-Discokulissen. Kajalumrande-
te Manneraugen, zackig gesprayte
Frauenkopfe und zahlreiche
Sonny-Crockett-Lookalikes wollen
den Fernsehzuschauer verfiihren.
Raider wird zu Twix und Ménner-
deos provozieren Frauen auf der
Durchreise, deren Frisuren einem
Nebel in Frankfurt ebenso stand-
halten wie Wind in Hamburg.

Das Credo demonstrativ vorge-
tragener Unbeschwertheit und
Unkompliziertheit heiBt von nun an
»Ich bin so frei“ — und lberhaupt
will ich ... so bleiben wie ich bin*.

Die 90er Jahre,
die 2000er Jahre

Die Werbung der 90er Jahre steht
ganz im Zeichen kommunikativer
Beschleunigung, ausgeldst durch
den Urknall des World Wide Web.
Gleichzeitig stilisiert man urbane
Erlebniswelten, junge Lifestyles,
man findet Gefallen an inszenier-
ten Regelbriichen. Die Aktien-
kurven befinden sich im Steilflug,
und im Hype des Internetbooms
scheint alles moglich. Ein Bier
wird im Fernsehspot zum Premi-
umprodukt — und sogar im Sekt-
kiibel serviert. Das Leben ist eine
einzige Party im Angesicht des
bevorstehenden Millenniums.

Doch nach dem Platzen der
Internetblase stehen schon bald
scheinbar vergessene, traditionel-
le Werte hoch im Kurs: Familie,
Freundschaft, Heimatverbunden-
heit — das beschéftigt die jungen
Zielgruppen. Erfolgreiche Biere
assoziieren nun besser mit ruhi-
gen Waldseen als mit Champag-
nereimern und der Jever-Mann be-
rihrt die Seelen aller wieder auf
die Erde zuriickgekehrten Jung-
griinder und Kleinaktionare, indem
er sich riickwarts in die Diine
fallen lasst. Tatsachliche wie ,ge-
fuhlte" Preissteigerungen lassen
Konsumenten zu Konsumverwei-
gerern werden — ,Geiz ist geil" ist
die zwangslaufige Reaktion der
Werbung. Auch Fernsehwerbung
sieht sich vor der Aufgabe, den

»multiplen Konsumenten“ zu er-
reichen, der bekanntermaBBen im
Porsche zu Aldi fdhrt, um dort
das ,Gran-Reserva-Schnéppchen*
seines Lebens zu machen.

Neue ,schnelle* Kommunikations-
formen unterstiitzen den Wandel.
Handy und Internet ziehen ver-
mehrt Aufmerksamkeit auf sich.
Doch auch wenn Begriffe wie
»Advertainment”, ,Advertising on
demand", ,Visible World" und
sinteractive TV-advertising” nun
Medien und Wortschatz berei-
chern: Klassische Fernsehspots
sind auch im 21. Jahrhundert

fur Konsumenten wichtigster
Gesprachsstoff beim so zeitlos
emotionalen und immer wieder
neuen Thema Werbung.

2010 ff

Wie die Stile und Moden sich
entwickeln werden — who knows.
Aber TV und damit TV-Werbung
als solche, hierin sind sich Media-
leute, TV-Vermarkter und tber-
greifend auch die Trendforscher
aus der Freizeitsoziologie einig,
sie werden als Konstanten alle
technologischen Umbriiche
iberleben. Gerade in Zeiten, in
denen Zielgruppen sich atomi-
sieren, wird in der Werbung ver-
starkt dem ,Leuchtturm” Free-
TV die Rolle eines reichweiten-
starken Fundaments und Portals
der Markenfiihrung zufallen
(zitiert nach Sonja Feldmeier in
TENDENZ, BLM 3/2006).












,Dem heiligen Geist

die Flugrichtung weisen...

Heinrich Pohlein, bis 2001 Hauptgeschaftsfiihrer
der BRW, erinnert sich.

Die Initialzindung kam aus dem
Hause Henkel, das sich in dem
Pachtvertrag fiir die 120 gm Fel-
sen auf dem Wendelstein — und
nur dort an dieser Stelle konnte
die Sendeantenne des BR tech-
nisch optimal platziert werden —
das Recht fiir die erste Werbe-
sendung im Fernsehen vertraglich
zusicherte, falls dieser jemals
solche ausstrahlen sollte. Das
war im Méarz 1954,

Im Januar 1956 war es soweit,
es wurden die Verlegerverbénde
eingeladen, mit dem angebotenen
Ziel, sich sowohl mit Kapital

(49 %), als auch im Aufsichtsrat
der zu griindenden Gesellschaft,
zu beteiligen. Im Mai d. J. hat der
Verband der Zeitungsverleger
dann mitgeteilt, dass das Angebot
abgelehnt sei. Dies war, wie man
heute sieht, eine Fehlentschei-
dung. Schon damals hétte man
die bayerische Medienlandschaft
in eine moderne, innovative, elek-
tronische Medienwelt tiberfiihren
kénnen. Was heute selbstver-
standlich ist, war damals noch
unter Wettbewerbsgesichtspunk-
ten als unmaoglich erschienen.
Medienvielfalt war noch ein
Fremdwort.

Am 3. November 1956 fand die
erste Sendung statt. Der Verkauf
von Werbezeit gestaltete sich
zunidchst eher schwierig, der deut-
sche Markt war skeptisch, erst
zogerlich war ihm die neue Wer-
bemdglichkeit ndher zu bringen.

Motivationsarbeit war zu leisten.
U. a. der Wirksamkeit ,solcher*
Werbung stand man sehr skep-
tisch gegentiber. Doch einige
haben sich vorgetraut, an der
Spitze ,Henkel* oder auch
~Sechsdmtertropfen’, die sechs
Einschaltungen gebucht hatten.
Ein GroBauftrag! Nach der dritten
Ausstrahlung rief Herr Vetter an,
Inhaber von Sechsamtertropfen,
und bat die restlichen drei Aus-
strahlungen doch bitte bis zu
einem spéteren Zeitpunkt auszu-
setzen, er habe flir einen derart
fulminanten WerbestoB seine
Produktionskapazitét tiberschatzt,
nun kdnne er momentan nicht
mehr liefern. Die erste faktische
Werbewirkung des Mediums TV
war Wirklichkeit geworden und
hat eine gute Zukunft verheiBen.

Damals war auch Livewerbung im
Angebot. Die Firma ,Knirps* hatte
erstmals eine solche Werbeform
gebucht. Man muss sich vorstel-
len: Biihne, gemtitliche Vorstadt-
kulisse als Biihnenbild, von links
tritt die Schauspielerin mit ge-
schlossenem Knirps ins Bild,
kaum ist sie in der Mitte ange-
langt, beginnt es zu regnen, sie
nimmt den Knirps hoch, driickt
den ,roten Knopf*, der Knirps geht
auf, sie ist vom Regen geschiitzt.
Die Volksschauspielerin, Elfie
Bertramer, sagt wahrend der Pro-
ben am Nachmittag ,Ihr werdet
sehen, der geht heute Abend
sicher nicht auf. Am Abend dann
live im Fernsehen, der Schirm
geht tatséchlich nicht auf und die
Bertramer deklamiert live und auf
offener Biihne: ,ich hab’s doch
g'sagt, der geht ned auf".

GroBtes Entsetzen beim Kunden
.Knirps*, von Schadenersatz ist
die Rede und ,solche Werbung
will er nie mehr buchen, nie mehr
und Uberhaupt..” Drei Tage spéter
ruft Knirps wieder an. Der Umsatz
sei nach oben geschnellt, die
Resonanz enorm. Wieder so ein
Kapitel aus den Anféangen der
Werbewirkungsforschung TV: Ein
friiher Beweis dafiir, dass Humor
Werbewirkung erhéht, Aufmerk-
samkeit schafft, sympathisch
riberkommt und — im Ergebnis
dem Kunden das Wichtigste — :
sich positiv auf den Verkauf aus-
wirkt.

Nun ging es — wie bekannt —
schnell, sehr schnell und erfolg-
reich voran, die Ausbreitung der
Fernsehwerbung auf das gesamte
Bundesgebiet war beschlossene
Sache. So kdnnen die Bayerische
Rundfunkwerbung und der
Bayerische Rundfunk heute mit
Fug und Recht von sich behaup-
ten, in Sachen ,TV-Werbung in
Deutschland” vom Start weg ,dem
Heiligen Geist die Flugrichtung
gewiesen zu haben®.

boeirid /’z}w

Heinrich P6hlein
BRW-Hauptgeschéftsfiihrer
bis 2001










Autowerbung im Fernsehen -
bewegte Bilder oder bewegende
Bilder, das ist der Unterschied

Bei uns Kreativen war Fernsehen
bis in die 70er Jahre kein groBes
Thema. Es gab ein paar Ausnah-
men — Beispiel: ,SchrelBMaschi-
ne" von GGK —, aber der Durch-
bruch fir TV kam erst in den
80ern, als eine neue Generation
von Kreativen in den Agenturen
die Macht Gibernahm. Nattrlich
haben wir die groBen Filme fiir
VW (,Wie kommt der Schnee-
pflugfahrer zum Schneepflug?*)
geliebt. Oder die Spots von Ed
McCabe, Jerry della Femina oder
David Ogilvy. Aber das war eine
andere Welt. Das war Amerika.

Meinen ersten Fernsehspot habe
ich als Kunde gemacht. Fur das
Fiat Uno-Facelift (,Neu.Logo.
Uno!). Bei Markenfilm in Ham-
burg, mit Boris Mosner als Regis-
seur. Den Spot kénnte man heute
noch senden. Richtig gut. Aber
darum geht's nicht. Denn das
Schonste passierte zwischen-
durch: Die Agentur war happy,
den Kunden mal richtig fiir sich
haben zu kénnen, und brachte fur
die Drehpausen viele Sachen mit,
die zu besprechen waren. Unter
anderem neue Motive fir die
Panda-Anzeigenkampagne. Mos-
ner sah so durch Zufall unsere
Weihnachtsanzeige und sagte:
»Hey Leute, das ist ein Film! Darf
ich das Layout mal haben?*
(Nebenbei: Alle guten Anzeigen
sind auch gute Spots!). Ver-
schwand damit, kam nach einer
Viertelstunde wieder und sagte
»Markenfilm produziert euch die
Anzeige als Spot — zu Selbstkos-
ten. 50.000 Mark! Gesagt, getan.
Fiat hatte einen Weihnachtsfilm.
Und Markenfilm bekam eine ADC-

Medaille. (Der Etat zum Einschal-
ten des Films kam Ubrigens aus
der stillen Reserve, die ein guter
Werbeleiter immer erst zum Jah-
resende klammheimlich auflést ...)

Aber richtig los ging's mit den
Fernsehspots erst bei Mercedes.
Neben der sensationellen Werbe-
kampagne, die uns Reinhard
Springer und Konstantin Jacoby
vorgeschlagen hatten, gab es
noch einen zweiten, fiir den Erfolg
der Kampagne ebenso wichtigen
Vorschlag: ,Erhéhen Sie Ihren
Werbeetat um 30 Prozent, damit
wir Fernsehwerbung machen
konnen! Wir folgten dem Rat.
Und wissen heute, dass das der
Durchbruch fiir diese véllig neue
Art von Automobilwerbung war,
auch fur Print! Der Rest ist Wer-
begeschichte: ,Willkommen zu
Hause!", ,Hat lhre Frau auch einen
Airbag?, ,Lassen Sie das Auto
auch mal in der Garage", ,Ohrfei-
ge" oder ,Mika und Boris" — nach-
zusehen auf den ADC-, Effie-,
Clio- und Cannes-Rollen seit
1990.

Wir haben im Jahr ungeféhr fiinf
bis zehn Fernsehspots produziert.
Nur in Deutschland. Und mindes-
tens einen weggeworfen pro Jahr.
Fertig gedrehte Filme, wohlge-
merkt. Denn wenn man auf Mes-
sers Schneide konzipiert, wenn
man immer nach der neuesten
Technologie sucht, dem neuesten
Schnitt, der neuesten Kamera,
dem neuesten Sound, dann kann
auch mal was daneben gehen -
so what! Das muss man heutigen
Entscheidern erst wieder beibrin-
gen. Habt Mut, Jungs! Wir haben

nie getestet! Unser Bauchgefuhl
war Seismograph genug (Ver-
trauen Sie nie schlanken Werbe-
leitern ...). Aber auch das Vorstel-
lungsvermdégen, was aus einem
Storyboard werden kann. Stellen
Sie sich einmal vor, Sie miissten
einen Fernsehspot schreiben zum
Thema: ,Die E-Klasse ist Sieger in
der ADAC-Pannenstatistik” —
gahn! Doch daraus wurde der
beste Spot, den ich je verantwor-
tet habe: ,Ich hatte eine Panne.
,Mit Deinem Mercedes?" Klatsch!
Die Ohrfeige. Geniale Idee. Die
kann man nicht testen. Der Spot
wurde gerade eben Mercedes
wegen seiner Qualitatsprobleme
von der Zeitschrift ,Automobilwo-
che" unter die Nase gerieben.
SinngemiB: Ware schon, wenn
Sie den Spot heute auch noch
einschalten kénnten. Das nenne
ich Nachhaltigkeit. Sorry, Merce-
des! Fernsehwerbung kann so un-
glaublich viel bewegen. Bewegte
Bilder oder bewegende Bilder,
das ist der Unterschied!

Jochen Plécking, Geschéftsfiih-
render Gesellschafter der Berliner
Markenberatung kleinundplécking,
war friiher unter anderem bei
DaimlerChrysler Vice President
Marketing Communications Mer-
cedes-Benz Pkw weltweit, Direk-
tor Marketing Communications bei
Fiat sowie Chairman und CEO bei
DDB Group Germany.



Autos und Fernsehwerbung -
eine gemeinsame Erfolgsstory

So denken Personlichkeiten der Automobilbranche
iiber die Fernsehauftritte ihrer Marken.

Alain Visser,

Executive Director europ.
Marketing bei der Adam Opel
GmbH

Herr Visser, was leistet TV-
Werbung fiir Opel?

Alain Visser:

Fernsehen war und ist fiir Opel
Lead-Medium, das den hdchsten
Werbebudgetanteil auf sich ver-
eint. Es gibt keinen Monat im Ver-
lauf eines Jahres, in dem Opel
nicht auf TV-Werbung setzen
wiirde.

Welche Opel-Spots waren Ilhre
Favoriten?

In unseren internen Erhebungen
zur Erinnerung von Opel-Werbung
wird noch heute der Omega-Spot
4Fahrt wie auf Schienen“ und der
Tigra-Spot mit Franzi van Almsick
positiv widergespiegelt. Aber
auch bei den aktuellen Zafira- und
Corsa-Spots sehe ich groBes
Potenzial.

Ein Zukunftsblick: Wie kénnte
Opel kiinftig im Fernsehen auf-
treten?

Im européischen Ausland, insbe-
sondere in England, setzen wir
interaktives Fernsehen schon sehr
erfolgreich ein. Das Fernsehen
von Morgen und seine Nutzung
wird mit dem, was wir heute ken-
nen, kaum noch vergleichbar sein.
Durch die neuen Méglichkeiten
der Interaktivitat, Kundenfokus-
sierung, Personalisierung und
Regionalisierung ist uns um seine
Zukunft nicht bange.

Lothar Korn,

Leiter Media Communications
Mercedes-Benz bei der
DaimlerChrysler AG

Herr Korn, Autos und TV-Werbung
sind eine gemeinsame Erfolgs-
story — warum?

Lothar Korn:

Produkt und Medium passen per-
fekt zusammen. Grund dafir ist
sicher der hohe Grad an Emotio-
nalitét, der beide Kategorien
vereint.

Wie wichtig ist Fernsehwerbung
fiir die Marke Mercedes-Benz —
gestern, heute?

TV war und ist ein starker und
emotionaler Awareness-Treiber
fir die Mercedes-Benz-Marken-
kommunikation.

Ihre Lieblings-TV-Spots von
Mercedes-Benz?

Nach wie vor die ,Ohrfeige", aber
natiirlich auch neuere Filme wie
»Mika, Mika" oder der vielpramier-
te Cabrioletfilm aus dem letzten
Jahr, weil er das Thema Emotio-
nalitdt mit ganz neuen Mitteln
aufgenommen hat.

Wie wird Mercedes-Benz seine
Zielgruppen kiinftig im Fernsehen
ansprechen?

Wir werden unsere Kunden und
Interessenten zunehmend zu
Beteiligten von Kommunikation
machen. Die Zeit der ,Couch
Potatoes" und des passiven
Konsums der Ware Fernsehen
ist zumindest fiir unsere Ziel-
gruppen zunehmend passé.

Hans-Christian Schwingen,
Leiter Marketing-Kommuni-
kation der Audi AG

Herr Schwingen, warum funktio-
niert Fernsehwerbung fiir Autos
so gut?

Hans-Christian Schwingen:
Autos sind fiir die meisten Men-
schen nun einmal Objekte der
Begierde. Und TV hat natiirlich
den Vorteil, mehrere Sinne gleich-
zeitig anzusprechen.

Ein Riickblick: Welchen Beitrag
hat TV-Werbung fiir die Marke
Audi in ihrer Entwicklung ge-
spielt?

Mit Hilfe der bewegten Bilder
konnte Audi ,Vorsprung durch
Technik" auf faszinierende Weise
vermitteln und damit das Hut-
und Hosentrédgerimage endgtiltig
abschitteln.

Wie veréndert sich fiir Audi der
Stellenwert von Fernsehwerbung?

Wir werden auch in Zukunft in
Breitenkommunikation investieren,
allerdings werden wir uns den
Sehgewohnheiten der Menschen
anpassen mussen. Nach unserer
Uberzeugung fiihrt kein Weg an
der Verschmelzung von TV und
Internet vorbei.

Sie haben gefordert, Werbung
miisse ,Programm* werden ...

Ubertrieben gesagt muss TV-
Werbung so gut sein, dass die
Zuschauer die Werbepause gar
nicht mehr abwarten kénnen, um
ihre Lieblingsspots zu sehen.

 (

Alain Visser

Lothar Korn

Hans-Christian
Schwingen









Prominente in der TV-Werbung - eine
(Achtung!) Satire von Frank-Markus
Barwasser alias Erwin Pelzig

Vor einiger Zeit ist untersucht
worden, welchen Marken und
Produkten die Deutschen am
meisten vertrauen. Auf dem Sie-
gertreppchen landete dabei die
Nivea-Creme der Firma Beiers-
dorf. Das ist fiir Beiersdorf unbe-
zahlbar, und viele andere Unter-
nehmen kdnnen von einem sol-
chen Vertrauensbonus nur trau-
men. Wohl deshalb ist es sehr in
Mode gekommen, prominente
Menschen fiir Werbezwecke ein-
zuspannen. Der Grund ist klar: die
Unternehmen wollen vom guten
Image ihrer bezahlten Sympathie-
trager profitieren. Die Werber
sprechen von ,Imagetransfer”.

Nun scheint Nivea-Creme selbst
ein sympathischer Sympathie-
trager zu sein und benétigt aus
diesem Grund keinen Imagetrans-
fer, also auch keinen ldchelnden
Franz Beckenbauer. Die Postbank
dagegen schon. Ebenso Erdinger
WeiBbier und O2. In diesen Féllen
scheint Manchen gesundes Miss-
trauen angebracht. Dabei habe
ich gar nichts gegen Beckenbau-
er, im Gegenteil. Ich bin nur skep-
tisch bei Unternehmen, die es
notig haben, fremde Reputation
abzuschopfen.

Manchmal vermute ich sogar,
Promis in der Werbung sind der
sicherste Hinweis darauf, was das
beworbene Unternehmen in Wirk-
lichkeit fur ein Saftladen ist. Oder
anders gesagt: je sympathischer
zuweilen der Sympathietréger,
desto saftiger der Laden.

Schlagzeilen machte kurzlich
Johannes B. Kerner (bis dahin
Gefliigelwurst), der den Kauf von

Aktien der Air-Berlin empfahl.
Nun gilt Johannes B. Kerner nach
allen Untersuchungen als sehr
vertrauenswiirdig. Air-Berlin sah
in puncto Vertrauenswiirdigkeit
offenbar noch Nachholbedarf und
holte Kerner ins Boot. Riskierte
Kerner hier nicht seine eigene
Vertrauenswiirdigkeit? Was ware,
wenn so ein Air-Berlin-Flieger
abstiirzt? Und er saB gar nicht
drin? Oder noch schlimmer: wenn
der Air-Berlin-Aktienkurs abstirzt,
wozu er allerdings erst einmal
hatte abheben mussen?

Das Risiko fiir die Promis, ihre
eigene Vertrauens- und Glaubwiir-
digkeit zu verlieren, ist nicht ganz
von der Hand zu weisen. Wo
Beckenbauer mit Erdinger WeiB-
bier noch auf der relativ sicheren
Seite steht, geht Kerner mit seiner
Werbung fiir Geflligelwurst in Zei-
ten der Vogelgrippe ein groBeres
Risiko ein.

Andererseits scheinen die Konsu-
menten doch sehr gelassen oder
vielleicht auch nur sehr vergess-
lich zu sein und erlebte Enttiu-
schungen nicht den Promis anzu-
lasten. Wenn man nachpriift, wie-
viel Geld von wievielen Menschen
an der Borse mit Telekom-Aktien
vernichtet worden ist, iberrascht
es doch, dass Manfred Krug ohne
sténdigen Polizeischutz leben
kann.

Das liegt vielleicht daran, dass
dann doch niemand wachen Geis-
tes unterstellen wiirde, Promis
missten das Produkt, fiir welches
sie werben, selber gut finden. Viel-
mehr ist wohl jedem klar, dass
Beckenbauer sein Geld selbstver-

sténdlich nicht zur Postbank tragt,
und dass Heiner Lauterbach (Ka-
ramalz), wenn er die Weiber flach-
legt, gewiss kein Malzbier zu sich
nimmt, dass Manfred Krug niemals
nicht keine einzige Telekom-Aktie
besessen hat und daher wiederum
der einzige Mensch sein duirfte,
der dank seines Werbevertrags
wirklich Geld verdient hat mit der
Aktie.

Nein, zu erwarten, dass Promis
ein Produkt nicht nur bewerben,
sondern zwangslaufig selbst er-
werben, benutzen, oder konsumie-
ren, wére naiv. Einzige Ausnahme:
die Marlboro-Cowboys. Die wur-
den allerdings erst post mortem
prominent, weil sie an Lungen-
krebs gestorben sind. Das war
sehr tragisch aber doch auch
sehr liberzeugend.

Kein Mensch glaubt also ernst-
haft, dass es die Promis ernst
meinen miissen mit ihrer Wer-
bung. Auch die Firmen erwarten
das vermutlich nicht. lhnen geht
es ja auch um etwas anderes.
Denn sie wollen nicht nur ein
Produkt verkaufen, sondern auch
— und das ist viel wichtiger —
ein positives Lebensgefihl, eine
positive Lebenseinstellung, ein
positives Image eben.

Auch die Lebensmittelkette ,Plus”
wollte etwas tun fir ihr gutes
Image und stand dabei vor der
Wabhl: entweder wir wischen in
unseren Filialen 6fters mal den
Boden und raumen die alten Kar-
tons weg oder wir engagieren
einen Promi. Leider entschied man
sich fur die zweite Losung und
kaufte Kai Pflaume ein. Auch diese



Kampagne ist nicht unproblema-
tisch. Es kann zwar sein, dass der
Imagetransfer stattfindet, jedoch

in der falschen Richtung. Erste An-
zeichen gibt es. Wann immer ich
Herrn Pflaume im Fernsehen be-
gegne, assoziiere ich mit ihm einen
verschmuddelten Pappkarton, an
dessen Boden rote Marmeladen-
reste mit verwelkten Salatblattern
kleben. Man kdnnte dies den ,Pfui-
plus-Pflaume-Effekt" nennen.

Bestétigt sehe ich mich hier auch
von einigen Werbefachleuten, die
stark bezweifeln, ob die Marke
Pflaume zur Marke Plus wirklich
passt. Dabei ist das die entschei-
dende Voraussetzung, wenn die
Werbung funktionieren soll: Promi
und Produkt miissen zusammen-
passen.

Und eben nicht jeder Promi passt
zu jedem Produkt — auBer Franz
Beckenbauer. Er ist im Grund ge-
nommen der allgemeingiiltige
fleischgewordene Aufruf: ,Kauft!
Trinkt! Unterschreibt! Egal was,
denn es ist gut, ja da legst dich
nieder..!. Doch Beckenbauer ist
eben eine Ausnahmeerscheinung
und — von Jauch mal abgesehen —
der einzige Promi, der wirklich
immer zu passen scheint. Andere
tun sich da schwerer.

Johannes Heesters kdme als Wer-
befigur fur H&M nattirlich nicht in
Frage, fur den Lifta-Treppenlift
durchaus (,heute fahr' ich ins
Maxim.."). Die Firma Lifta hat sich
freilich noch nicht an eine Promi-
figur gebunden, was daran liegt,
dass es zum einen jedem Promi
schwerfallen diirfte, Treppenlifte
mit einem wirklich positiven

Lebensgefiihl zu vereinen (auBer
Beckenbauer), zum anderen
reagiert die in Frage kommende
Alters- bzw. Zielgruppe auf Promi-

Werbung nachweisbar eher ableh-

nend. Die véllig irrelevante Ziel-
gruppe der tber 49-jahrigen ist
eben noch storrisch. Das wird
sich allerdings andern, wenn die
mit Promi-Werbung sozialisierten
jetzt 19- bis 48-jahrigen in die
Jahre kommen. Franz, Giinther,
Boris — haltet durch! Da warten
noch echte Werbe-Goldgruben!

Werbung mit Promis, das sei zum
Schluss noch festgehalten, hat
aber durchaus auch positive Sei-
ten. Ein Werbevertrag verpflichtet
den Promi, ein untadeliges Leben
zu fuhren. Was die Moral nicht
schafft und auch nicht das Biir-
gerliche Gesetzbuch, das schafft
die Verpflichtung, die sich aus
dem Werbevertrag ergibt. Und
wehe, der Promi gerat auf eine
schiefe Bahn. Jan Ullrich hat uns
alle schwer enttduscht. Die Tele-
kom verstieB ihn sofort.

Und was fir ein Geschrei gab es,
als der Karamalz-Werber Heiner
Lauterbach seine Biographie vor-
stellte! Angeblich wére die
Werbe-Ehe zwischen Karamalz
und Lauterbach auch ohne die
aufsehenerregenden Details sei-
nes Buches beendet worden.
Schade, denn es war von Anfang
an eine gute Portion Ironie im
Spiel, ausgerechnet Lauterbauch
als Werbetrager fiir ausgerechnet
Malzbier zu gewinnen, was mir in
diesem Falle aufgrund der Unver-
einbarkeit von Promi und Produkt
aber sehr gut gefallen hatte. Des-
halb hatte ich gerade nach der

Veroffentlichung der Lauterbach-
Biographie eine Verldngerung der
Partnerschaft Lauterbach/Kara-
malz empfohlen. ,Kiffen — Pimpern
— Karamalz" — diese Assoziations-
kette hitte den Umsatz des Unter-
nehmens vielleicht steigern kon-
nen. Aber da waren die Malzbier-
brauer dann doch nur so bieder
wie ihr Produkt.

Inzwischen ddmmert es aber auch
den Werbern, dass Promi-Wer-
bung nicht immer unbedingt wirk-
sam ist, zumal der Glanz des
Promis die eigentliche Werbebot-
schaft haufig tiberstrahlt.

Was also tun?

Mein alter Renault 4 wurde da-
mals mit einem Aufkleber ausge-
liefert: ,Renault empfiehlt EIf*. Viel-
leicht ist dieser Cross-Over der
Marken ja ein ausbauféhiger und
interessanter Weg in die promi-
freie Werbezukunft, wo Marken
Marken stiitzen: ,Nivea-Creme
empfiehlt die Deutsche Bank®

¢

Frank-Markus Barwasser, Jahr-
gang 60, schliipft seit tiber zehn
Jahren in die Rolle des Erwin
Pelzig. Fiir seine Fernseh-Talk-
show im BFS , Pelzig unterhélt
sich” erhielt er 2006 den Bayeri-
schen Fernsehpreis.
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Von Beppo Brem
zur Crashtest-WeiBwurst

Eine Zeitreise durch

50 Jahre TV-Werbespots auf DVD

1956 - 1970

Spot Nr. 01 — Persil

Spot Nr. 02 — Arwa

Spot Nr. 03 — Overstolz

Spot Nr. 04 — Borsalino

Spot Nr. 05 — Blendax

Spot Nr. 06 — Dr. Oetker

Spot Nr. 07 — Neff Herd

Spot Nr. 08 — Kdlnisch Eis
Spot Nr. 09 — Quelle

Spot Nr. 10 — Asbach Uralt
Spot Nr. 11 - Togal

Spot Nr. 12 — NSU

Spot Nr. 13 - Bild und Funk
Spot Nr. 14 - HB

Spot Nr. 15 - Fischer

Spot Nr. 16 — Onko

Spot Nr. 17 — Nescafé

Spot Nr. 18 — Pastella

Spot Nr. 19 - Knirps

Spot Nr. 20 - Fleurop

Spot Nr. 21 - Kitekat

Spot Nr. 22 — Schappi

Spot Nr. 23 = Trill

Spot Nr. 24 — Sunil

Spot Nr. 25 — Odol

Spot Nr. 26 — Kukident

Spot Nr. 27 — Horzu

Spot Nr. 28 — Schwabisch-Hall
Spot Nr. 29 — Coca Cola

Spot Nr. 30 — Pepsi Cola

Spot Nr. 31 — Pott Feuerzangenbowle
Spot Nr. 32 — Verpoorten

Spot Nr. 33 — Scharlachberg
Spot Nr. 34 — Gattung: Bier
Spot Nr. 35 — AEG Lavamat
Spot Nr. 36 — Gattung: schlechtes Sehen
Spot Nr. 37 — Tipp: Briketts einkellern
Spot Nr. 38 — Atrix

Spot Nr. 39 - Ford Taunus
Spot Nr. 40 — VW Kéfer

1970 - 1990

Spot Nr. 01 - Lux

Spot Nr. 02 — Old Spice
Spot Nr. 03 — Paulaner Pils
Spot Nr. 04 — Persil

Spot Nr. 05 — Polaroid
Spot Nr. 06 — Edeka

Spot Nr. 07 — Melitta

Spot Nr. 08 — McDonald's
Spot Nr. 09 — AEG

Spot Nr. 10 — Scharlachberg
Spot Nr. 11 — Zentis

Spot Nr. 12 -R&V

Spot Nr. 13 - Fa

Spot Nr. 14 — Barbie

Spot Nr. 15 — Bonduelle
Spot Nr. 16 — Corega Tabs
Spot Nr. 17 — Matador
Spot Nr. 18 — American Express
Spot Nr. 19 — Wick Blau
Spot Nr. 20 — Kaffee HAG
Spot Nr. 21 = Jever

Spot Nr. 22 — Grundig
Spot Nr. 23 — Milka

Spot Nr. 24 — Coca Cola
Spot Nr. 25 — Palmin

Spot Nr. 26 — Valensina
Spot Nr. 27 — Shell

Spot Nr. 28 - blend-a-med
Spot Nr. 29 — Paroli

Spot Nr. 30 - Jade

Spot Nr. 31 — Pepsi Cola
Spot Nr. 32 — Melitta Toppits
Spot Nr. 33 — KKB

1990 - 2006

Spot Nr. 01 — Opel

Spot Nr. 02 — Braun

Spot Nr. 03 — Mon Chéri
Spot Nr. 04 — DEA

Spot Nr. 05 — Punica
Spot Nr. 06 — Toyota
Spot Nr. 07 — Mercedes
Spot Nr. 08 — Quelle
Spot Nr. 09 — Doppelherz
Spot Nr. 10 — Sheba
Spot Nr. 11 = VISA

Spot Nr. 12 — Diebels
Spot Nr. 13 - Barilla

Spot Nr. 14 — Magnum
Spot Nr. 15 — Aral

Spot Nr. 16 — Dallmayr
Spot Nr. 17 - KitKat

Spot Nr. 18 — Red Bull
Spot Nr. 19 — Calgonit
Spot Nr. 20 — Latta

Spot Nr. 21 — Renault
Spot Nr. 22 — Audi

Spot Nr. 23 - Tesa

Spot Nr. 24 - Lotto

Spot Nr. 25 — Fishermen'’s Friend
Spot Nr. 26 — Spee

Spot Nr. 27 — IBM

Spot Nr. 28 — Burger King
Spot Nr. 29 — Media Markt
Spot Nr. 30 - AOL

Spot Nr. 31 - Iglo

Spot Nr. 32 — Ricola
Spot Nr. 33 - ratiopharm
Spot Nr. 34 — Audi

Spot Nr. 35 — Mercedes
Spot Nr. 36 — Gelbe Seiten
Spot Nr. 37 - VW

Spot Nr. 38 — Bresso
Spot Nr. 39 — Nivea

Spot Nr. 40 — Tetra Pak
Spot Nr. 41 - LBS

Spot Nr. 42 — Mini

Spot Nr. 43 — ebay

Spot Nr. 44 — Hornbach
Spot Nr. 45 — McDonald's
Spot Nr. 46 — Dove

Spot Nr. 47 — adidas
Spot Nr. 48 — Renault
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