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UNITED COLORS
OF BENETTON,

_Nichts ist unmoglich...
in der Welt der Werbung!



~ MAGAZIN

Werbung ist Kunst — Werbung ist
Unterhaltung. Werbung ist un-
verriickbarer Bestandteil unseres
Lebens geworden. Eingdngige
Werbespots gehéren zum Alltags-
wissen der gesamten Bevolkerung
und haben teilweise den Status
gefliigelter Worte erreicht. Wer-
beslogans nehmen Einfluss auf
unsere Sprache. Verdndern sie
- nicht immer zum Besten.

von Robert A. Thiem

Persil, Dr. Oetker und Haribo, die Klassiker
in der Geschichte der Werbeslogans:
Haribo macht seit iiber 50 Jahren Kinder
froh.

ennSiekeinCoca-Cola-Schild

mehr sehen, haben Sie die

Grenzen der menschlichen

Zivilisation erreicht”, war
die freche Behauptung einer Werbebro-
schiire der 60er Jahre. Damals war Coca-
Cola noch einer der Vorreiter in Sachen
WerbungoderReklame,uminder Diktion
der damaligen Werbung zu bleiben. Wer-
bung hatte in der ersten Halfte des 20.
Jahrhunderts tatsachlich etwas mit den
Urspriingen von Reklame (frz. reclamer
- ausrufen) zu tun. Doch schon immer
haben die Werbeschaffenden versucht,
ihre Botschaften mit viel Witz,Humorund
Unterhaltungauszustatten. Mehrdenn je
ist gerade in der multimedialen Welt die
Angst groR3, den potenziellen Kunden zu
langweilen. Dabei wird die frohlich-resi-
gnative AuRerung immer bedeutender,
dass-wennschondasProdukt keineinter-
essanten Botschaften hergibt - Werbung
wenigstens unterhalten sollte! Eine von
Werbeagenturen kreierte Abwandlungder
ironischenWarnung:, If you have nothing
to say, sing it...I" So passt sich Werbung
immer schneller und bedingungsloser
den Gesetzendes Unterhaltungsmarktes
an. Doch geblieben sind die zentralen
Botschaften, die Slogans. Besonders die,
die Geschichte geschrieben haben.

Lange Tradition
der Werbeslogans

Der Begriff ,Slogan“ kommt aus dem
schottisch-galischen und bedeutet soviel
wie Schlachtruf. Das Schlachtfeld ist
der Markt, gekampft wird um Kunden
und Marktanteile. Die ersten Werbeslo-
gans entstanden zu Beginn des letzten
Jahrhunderts mit dem Aufkommen der
Markenartikel. Zwei Marken-Pioniere
der ersten Stunde im deutschsprachigen

Raum waren vor Uber 100 Jahren Dr.
August Oetker mit seinem Backpulver
und Fritz Henkel mit seinem Waschmit-
tel. Sie versahen ihre Produkte mit einer
Botschaft und verpassten ihnen damit
ein unverwechselbares Gesicht. So hief3
es ab 1899 flinfzig Jahre lang

und 1912 galt
das erste Henkel-Versprechen fiir Persil

DerEinfluss der Werbeslogans auf unsere
Umgangssprache ist unbestritten. So
manche Werbebotschaften schaffen es,
in den Rang eines gefliigelten Wortes
aufzusteigen. Der Werbeslogan aus dem
Jahr 1988 fir Clausthaler alkoholfreies
Bier ist
ein klassisches Beispiel. Als der ameri-
kanische Prasident Bill Clinton auf einer
Veranstaltung in Berlin den Satz ,Nichts
ist unmoglich“ sagte und ihn auch so
meinte,schallte esihmausdem Publikum
entgegen: ,Tooyoota“. Die vom Hambur-
ger Versandhaus Otto in den 80er Jahren
gestartete Bekenner-Kampagne
wurde umgangssprachlich
schnellzum Synonym fiir alles Gute:, Gut?
...find’ich Otto!“. Auch die Medien griffen
begeistert auf diesen Slogan zurtick, wo
immer es liber einen Otto zu berichten
galt. Selbst der Komiker Otto Walkes
zeigtesichineinem seiner Filmein einem
Bekenner-T-Shirt mit dem Schriftzug, Otto
find’ich gut”.
Der laut Umfragen wohl bekannteste
deutschsprachige Werbeslogan
des SuRwarenher-
stellers Haribo aus Bonn wurde bereits
in den 30er Jahren vom Firmeninhaber
Hans Riegel fiir 20 Reichsmark erstanden
und 1962 lediglich mit dem Zusatz
erweitert. Er
istdamiteinerderaltesten Werbeslogans
und machte Haribo zur bekanntesten
StBwarenmarke in Mitteleuropa. lhr
Bekanntheitsgrad liegt heute - unge-
stutzt - bei knapp 90 Prozent der Ver-
braucher. Dieser sensationelle
I“-ﬂ‘ Wert ist sicherlich auch
auf die weltweit lang-
steWerbepartnerschaft
@ zwischen einem Testi-
" monial und einem Unter-
nehmen zuriickzufiihren.
TV-Entertainer Thomas
& Gottschalkisst seit 1991
werbetrachtig Produkte
aus dem Hause Haribo.
Beziiglich Bekanntheitsgrad
sollen die Werbeslogans von
McDonalds
und eben
der Clausthaler Bierspruch
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dem
Haribo-Slogan hart auf den Fersen sein.

Tabak-Werbeslogans:
haufig Mannersache

Dschungel, zerschlissene Schuhe und der
Camel-Mann pragten ab Ende der 60er
JahredieWerbungder Marke CamelFilter.
DerCamel-Mannstand fiir Abenteuerund
fir den Wunsch nach Freiheit, Lebens-
genuss und Selbstverwirklichung. Seine
Behauptungen
und

schienen sich auch fur die
R.J. Reynolds Tobacco GmbH liber zwei
Jahrzehnte zu lohnen. Und das, obwohl
das Kamel auf der Zigarettenpackung
gar kein Kamel (zweihockig) sondern ein
Dromedar (einhockig) war.
Harte Konkurrenz hatte der Camel-Mann
im Marlboro-Cowboy,der Gber sein Marl-
boro Countryritt und sich seine Zigarette
am Lagerfeueransteckte:

Er sprach sowohl Manner wie Frauen
an. ,Den Camel-Typ findet man in jeder
Kneipe am Tresen. Der harte Cowboy,
der Macho-Typ ist unerreichbar®, war
damalsdieweit verbreitete Ansichtvieler
Marlboro-Raucherinnen. Marlboro-Boss
GeorgeWeissman charakterisierte seinen
Superstar der 70er und 80er Jahre fol-
gendermalen: ,Er driickt keine Stechuhr
und ist nicht vom Computer beherrscht.
Er verkorpert die absolute Freiheit.“ So
schaffte der Marlboro Cowboy Ende der
80er Jahre den Sprung an die Verkaufs-
spitzeim mitteleuropdischen
Zigarettenmarkt.
Damitver-

drangte er
endgultig

Bruno, das
lustige HB
Mannchen.
Bruno hatte

seit seiner
Geburt 1955im
deutschsprachi-
gen Raum einen
extrem hohen
Bekanntheitsgrad
erreicht - dhnlich
wie Mickey Mouse
und Superman.Doch
Bruno war ein ganz
andererTypvon Mann. I
Kein hart gesottener
Cowboy, kein Dschun-
gelbesieger. Er war ein
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echter Tollpatsch, der mit allerlei Alltags-
problemenzukampfen hatte.Obereinen
Nagel einschlagen wollte, einen Schrank
aufzubauen versuchte oder es nicht
schaffte, ein Paket aufzugeben. Bruno
verzweifelte regelmaRig und ging vor
lauter Arger in die Luft.

Die Zigarette als
Problemléserinallen (Stress-) Situationen.
Bis Mitte der 70er Jahre konnte mit den
Kurzfilmen um das HB-Mannchen ein
Weltrekord von 180 bewegten Kurzge-
schichten aufgestellt werden. Legendar
sind die nie veroffentlichten Filme der
Miinchner Produktionsfirma zum 100.
HB-Mannchen-Trickfilm. Sie waren
als Geschenk fiir British AmericanTo-
baccogedacht.Inihnenversuchtsich
Bruno zu erschiefBen, zu ertranken
oder sich die Pulsadern
aufzuschneiden. Alles
misslingt und Bruno
findet sich nicht im
Himmel, sondern in
der Luft wieder.,,Greife lieber
zu HB..“

Autoslogans:
im harten Wettbewerb

DieVermenschlichungvonTierenmachte
denToyota-Slogan
zueinemder beliebtesten
Werbespriiche in Deutschland, nicht nur
inder Automobilwerbung.Sogehtein ge-
langweilter Hund spazieren,um
sich die Fiille zu vertreten. Er

Zigarettenmarken gren-

zen sich immer iiber ihre

Lifestyle-Versprechen ab,
das sie in der Werbung
verkorpern

el ougiotess
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»Wer in einem Mercedes sitzt, zeigt, dass
er es geschafft hat - Leute, von denen man
noch héren wird fahren BMW*. Der harte
Kampf in der Automobilwerbung.

kommt an einem neuen Toyota Carina
vorbei, denkt sich ,Schone klare Linien
- den nehm’ ich“ und hebt nach Hun-
deart sein Bein. Die Idee war, Tierszenen
mit witzigen Synchrontexten zu unter-
legen. So begeisterte sich ein Kakadu an
einemToyota:, Auch mit Airbag,auch mit
Airbag"“.Blast ein Frosch seine Backen auf
und entgegnet: ,Hab ich auch, hab ich
auch!“ZweiNashorner,die den Seitenauf-
prallschutz eines Toyotas testen, werden
von singenden Affen begleitet:,Nichtsist
unmoglich ... Tooyooota“.

Mit einem der zweifellos arrogantesten
Slogansinder Automobilwerbungbrachte
Rolls-Royce in den 60er Jahren die Wett-
bewerber in Rage.

. Ford gab immense
Summen an Werbegeldern aus, um zu
verkiinden,dass die Gerauschentwicklung
bei Ford noch geringer sei. Fiir den Fiat
Panda wurde dagegen ein nettes Plagiat
als Antwort gefunden:

1997 hatte
Rolls-Royce eine zwar noch selbstbewus-
ste, aber doch relativ zahme Botschaft
zu verkiinden und bat um Toleranz in
eigener Sache:

Seit den 60er Jahren wurde bei BMW
in Minchen die

groRgeschrieben. Und die Abgrenzung
zum schwabischen Wettbewerber fiel
eindeutig aus: ,Wer in einem Mercedes
sitzt,zeigt,dass eres geschafft hat - Leute,
von denen man noch horen wird, fahren
BMW?*. Die Zielrichtung war eindeutig
und manifestierte sichauchinderdamals
neuen Philosophie: ,Es gibt Automobile,
die fahrt man, weil man es sich leisten
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Es sind gerade
die kleinen
Dinge, die fiir
einen Mercedes
sprechen.
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kann. Einen BMW leistet man sich, weil
man fahren kann.”“ Eben

Ganz anders die Situation bei Ford in
KoIn. In den 70er und 80er Jahren war
man sich sicher .
Doch gab es bei Ford viele Wege und vor
allen Dingen noch mehr Ziele. Pragma-
tismus war gefragt, der mit dem neuen
Slogan umschrieben wurde:
. Ein Slogan, den es in der Folge
in vielen Variationen gab.
(Auto-Bild) - .
(PRO 7 fuir die Ulla Kock am Brink Show).
DerBekanntheitsgrad dieses Ford-Claims
lag nicht nurwegen seinerVariationen bei
annahernd 90 Prozent. Manche Kunden
hatten allerdings ihre eigene Interpreta-
tion,dass Ford ,Wert darauf legt,dass bei
ihnen schlicht gearbeitet wird"“.
Dass Autowerbung mit viel Ironie auch
extrem witzig sein kann, bewies Citroén
Ende der 80er Jahre mit seiner 2CV-
»Enten“-Werbung
. Dazu die Verkaufsargumente
im Einzelnen:
Der Kofferraum -
4Platz fir ein eigenes Schwein“
Der Auspuff -
,Hier lassen wir die Sau nicht raus“
Der Tank -
»Wer wenig frisst, macht wenig Mist*“
Das aufrollbare Dach -
,Hier konnen Koteletts auch von oben
eingeladen werden“
Das Handschuhfach -
,Platz fiir dreizehn Kilo Kartoffelsalat”
Der Zwei-Zylinder-Motor -
»Saustark das Motorchen

Fiir den 2CV, der iber vier Millionen mal
gebautwurde,galtenschonimmerandere

Gesetze: Bella gerant alii, 2CV amandum
esse — (Werbe-)Kriege filhren mogen
andere, der 2CV muss (einfach) geliebt
werden. Doch auch fiir den Citroén 2CV
galt der Porsche-Claim

. Allerdings mit einer
etwas anderen,,, nonkonformistischeren®
Erwartungshaltung.

Waschmittelslogans:
der Kampf ums weiReste Weil3

Schontraditionellfiihren die WeilRwascher
einen Kampfbis aufs Messer.Egal, werdie
Protagonisten sind. Ob Henkel, Procter &
Gamble, Unilever oder andere. Meistens
ist es ein Kampf einer (Henkel mit Persil,
Weisser Riese, Fakt) gegen alle (Procter &
Gamble mit Dash, Ariel und Unilever mit
Omo, Sunil). Auf kaum einem anderen
»Markenschlachtfeld” tobt ein groRerer
Kampf um kleinste Prozentpunkte an
Marktanteilen. So auch 1964. Procter &
Gamble brachte mit Dash eine neue Marke
mit dem unglaublichen Claim
auf
den Markt. Doch damit nicht genug. Bald
behaupteten die P&G-Leute
.Unterstitzt
wurde die Kampagne mit sogenannten
offentlichen Dash-Tests, in denen ein Teil
von mit Dash gewaschener Wasche noch
einmal gekocht und dann mit der nur mit
Dash gewaschenen Wasche verglichen
wurde. Das Ergebnis ging natdrlich klar
zu Gunsten der nicht gekochten Wasche
von Dash aus. Auch das Marktanteilergeb-
nis konnte sich sehen lassen: 15 Prozent
plus fir Procter & Gamble! Persil verlor
10 Prozent, Omo uber ein Drittel seines
Marktanteils. Erst zehn Jahre spater
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sollte Omo, neu gestarkt durch eine pfif-
fige Idee, einer Anleihe aus der Antike,
wieder aus der werblichen Versenkung
auftauchen. Der gordische Knoten.
wurde
durch einen Handtuchtest unterlegt. Ein
fleckiges, verknotetes Handtuch wurde
in der Waschmaschine gewaschen und
nach dem Hauptwaschgang entknotet.
Alle Flecken waren im Werbespot ver-
schwunden. Bis zu dem Zeitpunkt, als

Evangelium nach Matthaus,
Kap. 17, Vers 20:
Jesus sagte: ,Wenn euer Glaube auch
nur so grol3 ist wie ein Senfkorn, dann
werdet ihr zu diesem Berg sagen: Riick
von hier nach dort, und er wird
wegrlicken.

die Stiftung Warentest diesen Test unter
notarieller Aufsicht wiederholenlief und
beweisen konnte,das die Omo-Kraft eben
doch nicht durch den Knoten geht. Dem
hatte Omonichts mehrentgegenzusetzen
und musste innerhalb kiirzester Zeit eine
zweiteempfindliche,werbliche Niederla-
ge einstecken.
Die zweifelsohne langste Tradition in der
Waschmittelwerbung hat Henkel mit
seinem Persil vorzuweisen. Schon vor liber
100 Jahren setzte Markenpionier Fritz
Henkel auf kreative Werbung und seine
Werbeclaims. 1908 erregtenseineinweil}
gekleideten, mit Persil-Sonnenschirmen
durch Berlin flanierenden Herren grolRes
Aufsehen. 1924 prasentierte Henkel
seinen ersten Stummfilm, drei Jahre
spater die erste Funkwerbung und am
3. November 1956 wurdeum19.30
A der erste Werbespot

deutschen Fernsehgeschichte im Bay-
rischen Rundfunk ausgestrahlt: Unter
einem Persil-weilBen Laken spukte der
Volksschauspieler Beppo Brehm als
Schlossgespenst herum. Werbefilme
- nicht nur Spots - haben bei Henkel
eine lange Tradition. Zwischen 1927 und
1939 wurden zehn Persil-Filme in Spiel-
filmlange gedreht. Undimmer wieder der
Versprecher-Claim:
(1913),

oder

(1982).

Der harte Verdrangungswettbewerb
und stagnierende oder gar riicklaufige
Markte haben die Sprache — nicht nur der
Waschmittelwerbung - stark verandert.
Ihre Uberbietungsstrategien derverbalen
Art habenssich zeitweise bis zur Unertrag-
lichkeit gesteigert: vom ,strahlendsten
Weild meines Lebens“ liber die,,zwei
WeiBmacher", ,so weils, weiller
geht’s nicht”, weil3, weiler, suwa-
weil“bis hinzum ,Riesenweil vom
Weillen Riesen®. Dabei verkiirzt
sich die Sprache der Werbung
immermehr.Reduziert sich auf
Substantive - auf Begriffe wie
»Prazision®, Kraft®, Pflege®,
»,Dynamik“.Das,s“des deut-

schen Genitivs verschwindet

aus den Markennamen. Aus

,Dr. Oetker’s Backpulver” wird
,Dr.Oetker,aus, Maggi’s Suppen-
wiirze“wird,,Maggi“ und Henkel’s
Bleichsoda ist heute nur noch
»Henkel“.Die Werbesprache wird
anonymer. Eine Entwicklung, die
der franzésische Soziologe Pierre
Bourdieu einmal die ,Verweige-
rungder Kommunikationinmitten
der Kommunikation“ nannte. Da
weifl man was man hat!.

(1960)

fEmm

1 Der einsame Kampf um das
weileste WeilS. Das Persil von

Henkel gegen den Rest der
WeiBmacher Branche.




