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Das Abenteuer «\Werbung»

Tagtéaglich, Schlag auf Schlag, begegnen wir
der Werbung in irgendeiner Form. Sei es in
Form von Inseraten in Zeitungen und Zeit-
schriften, sei es auf Plakaten, in Prospekten,
im Radio, im Fernsehen, im Tram, im Kino
oder in Schaufenstern und Laden. Uberall,
sogar auf den Verpackungen, werden wir
durch die Werbung auf Produkte und Dienst-
leistungen aufmerksam gemacht.

Mit dem «wir» meinen wir speziell auch euch
Kinder, denn ihr werdet in der Werbung auf man-
nigfaltigste und sehr gezielte Art und Weise ange-
sprochen. Nehmen wir als Beispiel nur die TV-
Spots: Da erzahlt der bartige Kapitan, wie frisch
und munter die knusprigen Cornflakes machen...,
oder wie gut ein Quick-Lunch schmeckt und erst
noch so einfach zubereitet werden kann ... Kinder
erfahren, was Hunde und Katzen am liebsten
mogen und mit welchem Waschmittel den Flecken
auf dem Trainer zuleibe geruckt werden kann. Und
Kinder zeigen Kindern, wie wirkungsvoll die Zahn-
pasta X vor Karies schitzt.

Mit lustigen Zeichentricks und spannenden
«Spielfilmen» werdet ihr zum Teil direkt angespro-
chen, informiert und unterhalten. Untersuchungen
haben gezeigt, dass die Werbespots am Fernse-
hen zu den beliebtesten «Sendungen» der Kinder
gehoren. Wohl nicht zuletzt deshalb, weil da
«unheimlich viel lauft».

Aber Vorsicht: Ihr dirft euch von der Werbung
nicht dazu verleiten lassen, jedem Wunsch, den sie
in euch weckt, nachzugeben. Seid kritisch und
nehmt die «heile Welt», die uns die Werbung oft-
mals vor Augen fuhrt, nicht immer gleich fur bare
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Die Gemiisefrau auf dem Marktplatz braucht keine Werbung. Jeder kann sehen,
ob der Salat frisch ist oder die Melonen reif sind. Die Angebote der einzelnen
Stande lassen sich direkt vergleichen.
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Munze! Versucht, euch aktiv mit der Werbung aus-
einanderzusetzen.

Damit euch dies leichter fallt, musst ihr aber
auch ein wenig Bescheid wissen uber die verschie-
denen Mechanismen der Werbung, Uber die Wer-
bung als Wirtschaftsfaktor und nicht zuletzt Uber
die verschiedenen, hochst interessanten Berufe in
der Werbebranche.

Unglaublich aber wahr:
Ohne Werbung waren wir um vieles armer

Armer waren wir schon allein deshalb, weil die
Werbung heute zu einem echten Bedurfnis gewor-
den ist. Inserate, Plakate und Prospekte, TV-Spots,
Kinowerbefilme und Radio-Spots sind heute zu
einem Schaufenster unseres Wohlstandes gewor-
den. Wenn es sie eines Tages nicht mehr gabe,
wurde unser Leben weniger bunt und weniger ver-
lockend erscheinen.

Werbung bewirkt, dass selbst der Unbedeu-
tendste unter uns den Eindruck gewinnt, es sei
enorm wichtig, was er tut, denn sein Urteil ent-
scheidet Uber den Marktanteil der konkurrierenden
Produkte und Dienstleistungen. Jede Stimme zahilt,
jeden Tag und immer dann, wenn wir Geld ausge-
ben. Grosse Unternehmen halten den Atem an,
wenn wir Uber die Verwendung unseres verfugba-
ren Einkommens entscheiden. Sie beauftragen For-
scher, unsere Wunsche und Abneigungen festzu-
stellen. Sie unterhalten, schmeicheln, erfreuen und
umwerben uns. Sie bestarken uns im Geflnhl,
geborgen, umworben und bedeutend zu sein.

Sie geben uns nur das Gefuhl. Aber stimmt die-
ses Geflhl, das uns «eingegeben» wird, auch mit
der Wirklichkeit Gberein?

Die Werbung ist aber gleichzeitig auch ein
wichtiger Antrieb unserer Wirtschaft. Sie hélt den
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Kreislauf des Geldes in Gang. Damit jemand, der
ein Produkt oder eine Dienstleistung anbietet,
einen Kaufer oder Abnehmer findet, bedient er sich
der Werbung. Er teilt allen Kaufern mit, dass er
dieses Produkt produziert und, dass es diese und
jene Eigenschaften aufweist. Die Leser eines Inse-
rates, Plakates oder Prospektes, die Zuschauer
eines Fernseh-Spots oder die Zuhorer eines Radio-
Spots entdecken dann, dass sie dieses Produkt
eigentlich ganz gut gebrauchen kénnten und —
kaufen es. Das nennt man «Bedlirfnisse wecken».
Leider merkt man manchmal erst spater, nachdem
man sein Geld ausgegeben hat, dass man das Pro-
dukt gar nicht so ndtig hatte. Dann ist es aber
meist schon zu spat. Also: vor dem ZUcken des
Geldbeutels tberlegen, ob man das Produkt wirk-
lich bendtigt, oder ob man nur der Werbung erle-
gen ist.

Ohne Werbung wiirde unsere Wirtschaft nicht
mehr richtig funktionieren! Sie fiele in den Zustand
des mittelalterlichen Gewerbes zuriick, auf ein
lokal begrenztes Spiel von Angebot und Nachfrage.
Nur jene Leute wissten um die Existenz eines Pro-
duktes, die den Hersteller personlich kennen oder
iIn dessen Nahe zuhause sind. Und dieser Zustand
dauerte Ubrigens bis Anfang des 19. Jahrhunderts.

Nutzt die Werbung fir euch, lasst euch
nicht benutzen!

Es muss hier auch gesagt werden, dass nur

eine werbungtreibende Wirtschaft eine «freie
Marktwirtschaft» ist und zwar in doppeltem Sinn:
Frei ist der Hersteller eines Produktes, weil nur der
Markt, d.h. der Kaufer, entscheidet, ob sein Pro-
dukt eine Chance hat oder nicht. Frei ist aber auch
der Kaufer, denn die Werbung zwingt ihn nicht, die-
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ses Produkt zu kaufen, sondern gibt ihm die Mdg-
lichkeit, unter verschiedenen Produkten dasjenige
zu wahlen, das ihn am meisten Uberzeugt. Und nir-
gends steht geschrieben, dass z. B. der Walkman
mit der flippigsten Werbung auch der beste ist.
Jeder interessierte Kaufer muss selbst entschel-
den, welcher Marke und welchem Modell er den
Vorzug geben wiill.

Der Kaufer hat diese Freiheit und muss sie nur
zu nutzen wissen. Er muss die Werbung fur sich
nutzen, indem er durch die Werbung auf maoglichst
viele Produkte aufmerksam gemacht, diese Pro-
dukte miteinander im Preis-Qualitats-Verhaltnis
vergleicht. Benutzt die Werbung fur euch, lasst
euch nicht von der Werbung benutzen!

Was Werbung kann — und was sie nicht kann

Die Gemisefrau auf dem Marktplatz braucht keine
Werbung im grossen Stil. Erstens, weil jedermann
weiss, wo der Marktplatz ist, zweitens, well alle
wissen, dass es dort Gemuse gibt, drittens, well
alle sehen, riechen und flhlen kdnnen, ob der Salat
frisch ist oder die Melonen siiss duften. Und vier-
tens, weil jeder die Preise und Angebote der ver-
schiedenen Marktstande einfach vergleichen kann.

Falls aber die GemuUsefrau gerade an diesem
Tag besonders gunstige Spargeln oder Erdbeeren
anzubieten hat, wird sie dies mit ihrer Stimme laut-
hals bekanntgeben. Ist ihr Obst und Gemiise aber
nicht besonders schon und frisch, dann nltzt auch
thre Stimme nicht viel und sie wird auf der Ware
sitzen bleiben.

Produzenten von Massenartikeln (zum Beispiel
Autos, Kameras, Radios, Uhren, Waschmittel usw.)
haben gegenutber der Marktfrau den Nachteil, dass
ihre Fabriken Hunderte, ja oft sogar Tausende von
Kilometern weit vom Konsumenten (Kaufer) ent-



Alte Werbeplakate werden
heute gerne gesammelt und
erzielen bei Kunstauktionen
nicht selten Hochstpreise.




Werbung

226

fernt sind. Dazu kommt, dass ihre Produkte mei-
stens einer Erklarung bedurfen, dass das Verteil-
system kompliziert und die Preise nicht einheitlich
geregelt sind. Hier nun muss die Werbung den
Kontakt zwischen Hersteller und Konsument
schaffen!

Werbung macht uns also auf Dinge aufmerk-
sam, die wir sonst vielleicht nicht kennen wurden
und sie weckt in uns Winsche und Bedurfnisse,
die stets ein bisschen vorhanden sind. (Aber Ach-
tung: Frage dich immer, ob du ein Produkt auch
wirklich bendtigst, denn manchmal werden wir nur
verfuhrt.) Wenn aber fUr ein Produkt oder eine
Dienstleistung Uberhaupt kein Bedurfnis besteht,
kann man es auch mit keiner Werbung wecken.

Weil gute Werbung ein Produkt sehr schnell
bekannt machen kann, beschleunigt sie den Markt-
erfolg eines Produktes — aber auch den Untergang
eines schlechten. Beispiel: Wenn eine Getranke-
firma ein neues Getrank auf den Markt bringt, das
den Verbrauchern nicht schmeckt, wird es mit kei-
ner Werbung maoglich sein, die Verbraucher dazu zu
bringen, sich eine zweite Flasche zu kaufen.

Werbung sollte also, wenn sie nitzen und nicht
schaden soll, immer nur soviele Versprechungen
machen, wie das Produkt auch erfillen kann. (Aber
tut sie das immer?) Es ist so, als wiirde ein guter
Kollege die Vorziige seines neuen Skis erklautern,
ohne aber solche hinzuzuflgen, die der Ski gar
nicht besitzt.

Werbung schafft Arbeitsplatze

In der Schweiz wurden 1987 Uber 3 Milliarden
Franken fur Werbung ausgegeben. Damit ist die
Werbung ein sehr bedeutender Wirtschaftszweig,
vor allem dann, wenn man die vielen Betriebe mit-
rechnet, die grosstenteils von der Werbung leben.
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Zum Beispiel die Druckereien, Fotoateliers, Film-
studios, Setzereien usw.

Etwas anderes vergisst man oft: eine Tageszei-
tung mit einer Auflage von 100000 Exemplaren
wirde ohne die Einnahmen aus den Inseraten drei
bis vier Franken kosten. Die Fernsehgebuhren
mussten ohne die Einnahmen aus dem Werbefern-
sehen fast verdoppelt werden, Lokalradios muss-
ten ihre Sendungen einstellen und sportliche
Grossveranstaltungen, wie zum Beispiel Ski- und
Velorennen, kénnten ohne die Beitrdge aus der
Werbung gar nicht stattfinden. Auch der Pestalozzi-
Kalender, den ihr jetzt in den Handen haltet, ware
ohne die Einnahmen aus den Inseraten sehr viel
teurer.

Und noch etwas: In der Schweiz arbeiten rund
15000 Frauen und Manner in Berufen, die direkt
mit der Werbung zu tun haben. Und es werden
jahrlich mehr! Denn die Werbung wird an Bedeu-
tung noch zunehmen, weil die industrialisierte Wirt-
schaft ihrer immer starker bedarf.

Wo und von wem wird Werbung gemacht?

Eine Firma, die Werbung im Auftrag eines Kunden
fur dessen Produkte oder Dienstleistungen macht,
nennt man Werbeagentur. Die ersten Werbe-
agenturen entstanden — wie konnte es auch
anders sein — in Amerika; und zwar Ende des
letzten Jahrhunderts. In der Schweiz wurden die
ersten reinen Werbeagenturen Anfang der dreissi-
ger Jahre gegrindet.

Grosse Firmen haben oft eine eigene Werbe-
agentur im Hause, sogenannte Werbeabteilun-
gen. Sie haben entweder die Funktion, die ganze
Werbung der Firma zu entwickeln und zu gestal-
ten, oder sie bilden nur die Kontaktstelle zu einer
externen Werbeagentur.
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Firmeneigene Werbeagenturen findet man vor
allem dort, wo die Werbeaufgabe eine besondere
— in Werbeagenturen kaum anzutreffende —
Erfahrung voraussetzt. Zum Beispiel in hochtechni-
schen Betrieben, deren Produktepalette sich an
einen engen Kreis von Fachleuten wendet. Oder in
der pharmazeutischen Industrie, deren Werbung
die Sprache von Arzten und Apothekern reden
muss. Auch grosse Warenhauser, Reiseblros und
Kettengeschafte mit rasch wechselnden Angebo-
ten, ziehen oft die interne Werbeabteilung der
Zusammenarbeit mit einer externen Werbeagen-
tur vor.

Spezialisten fiir Sondergebiete

FUr die Bearbeitung zahlreicher Sondergebiete in
der Werbung gibt es Spezialisten:

Markt- und Motivforschungsinstitute

Sie befragen eine bestimmte Anzahl Menschen
Uber ihre Bedurfnisse, Kaufgewohnheiten oder
Lebensformen. Es sollten Leute aus allen Alters-
gruppen, Landesgegenden und Altersschichten
sein. Von diesen befragten Gruppen schliesst man
dann auf die ganze Bevdlkerung. Eine solche
Gruppe nennt man reprasentativ. Die Ergebnisse
bilden unter anderem die Basis fir Werbeentschei-
dungen und ermoglichen auch Werbe-Erfolgskon-
trollen.

Film- und Foto-Studios

Sie stellen im Auftrag von Firmen oder Werbe-
agenturen Werbefilme, TV-Spots und Werbefotos
her.

Kinder und Jugendliche als Vermittler von Produkten. >



Werbung

WETTBE WERB

. LIVE DABES sppy
gt BEI ROCK, pop UND
e et~ SCHUBIDY

Joghtrtsortimen; s
Schuelzeraley
Frisch yng frochig.

rsicherungd

Ive
- ¢ ol
?‘_:: Kinder.

Montreyy Iy, In concert: Mit dom Erossen Wogy.
twerb yop Cristalling Joghur balional, dem
i u..ﬂﬁ' el e Kinder 4 fruchllgjn'.schen Joghurt, das Se 1 der ganzoy
i o gomiy S e S Crivtallng Alpiag, ? Schweiz bekom ey Cristalling gopupy,
\f”"‘wm f Das extra mipge Das jsp einer der 4 Superprelsu. die i Juni Light & pyy,
ot T - 1531.@:.«:59311 verlost werdep, Eine exclusjye Woche am Jazy. 85 kalorteny e
%frEﬁU : ?"3“‘1 . festival gp 2 Personen, afjyg inklusive, Grayrs. J“RJ’;'"’ Aalfoaat
ZGRICH nsere 51 Faleer Zucker, Teilnahimek oy ethallen 5jp beim Hinger s Mapermites,
oder b Cristalling, 390 gy Good luck:

. ®
llina

Joghart £1 nationa)

Notiidieh wollen dig Klelnen gy der Pigta
S0 Und'ldssdglmk-xzugdm Wia iy

Fih f0"=e|r| die
$en. Unsarg resses
%% Ablohser

- fungen BT b B
e Scnnoen fobige Akzents M i bBBEL g
fof —Mdegﬂmpeh&c' obatik i 2oz =
g;ﬁﬂ dig :Jl:)% %ﬂﬂ . Stoffe, Vefﬂfg'(-iflmg m £had b i ::.
n 20, Pring b -
b, Auchgd{e Latten sing Nkt ohne, pay B *
iding Racing mit -Bin- o 39.~
dung 7y Hitpreison jsp Jengy dgg
g4, um Junloren g
der

N iy
g Eh der gonzen Schweiz Nirgends 9Unshige,

E ammeln jetzt
- Sanme
zum _Packu
Tolle S Schnecken-Pa
2 Der Renner fiir alle funioren aut ]3
a2 gdomon-ﬁif‘lc;‘ugﬂgmgi' #0-100.¢m
;:aé.'imn
$a @«

HARIBO
=

Erwachsene 9‘”“50.'

und
ribo macht Kinder h-oh
Ha

4

g

229

110-130cm 89,90
140-140 ¢, 99.90



Werbung

Grafik-Studios

In der Regel sind dies Teams von spezialisierten
Grafikern, die aufgrund der von den Werbeagen-
turen vorgegebenen Richtlinien ganze Werbekam-
pagnen (Inserate, Plakate, Prospekte usw.) gestal-
ten und ausarbeiten,

Public-Relations-Agenturen

lhre Tatigkeit umfasst alle Massnahmen zur Forde-
rung des Vertrauens der Offentlichkeit in Firmen,
Produkte, Personen, Institutionen usw. Dazu geho-
ren unter anderem das Schreiben von Artikeln Uber
ein bestimmtes Gebiet, die Organisation von
Betriebsbesichtigungen und 6ffentlichen Anlassen,
das Schreiben und Gestalten von Firmenzeitungen.

Aussergewdhnliche Ideen verlangen oft sich der Grafiker vorgestellt hat. In diesem
aussergewohnliche Techniken in der Reali- Fall mussten am Auto selbst spezielle Hal-
sation. Das Beispiel hier zeigt, was alles terungen an allen vier Radern montiert wer-
unternommen werden muss, damit eine den, um den Wagen in die Luft zu heben.
Fotoaufnahme so entstehen kann, wie es Samtliche Fliissigkeiten wie Ol und Wasser
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Direkt-Werbe-Firmen

Mit ihren umfangreichen, detaillierten und standig
auf den neuesten Stand gebrachten Adresskarteien
Uber Firmen, Berufsgruppen und Privatpersonen
ermaoglichen diese Firmen den gezielten Versand
von Werbebriefen, Warenmustern und Prospekten.

Kleines Beispiel: Samtliche Swimming-Pool-
Besitzer im Kanton Zurich sollen einen Prospekt
Uber ein neues Reinigungssystem erhalten. Die
Direkt-Werbe-Firmen verfligen uUber die entspre-
chenden Adressen, so dass die Schwimmbad-
Besitzer personlich angeschrieben und orientiert
werden konnen.

wurden ausgelassen, und sogar die Feder- Laser, Scanner usw.) zur Verfiigung stehen,
beine wurden entfernt, damit die Rader lasst sich manche Idee immer noch am
ohne Bodenkontakt nicht nach innen klapp- besten «meisterhandwerklich» umsetzen.
ten ... Obwohl heute Unmengen an techni-

schen Maglichkeiten (Computer-Grafik,

1 e i
X A ———
1 s
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Und viele andere...

Daneben gibt es aber auch noch Zeichner, Karika-
turisten, Lithographen, Verpackungsspezialisten,
Dekorateure, Setzereien, Druckereien, Tonstudios,
Texter, Ubersetzer, Sprecher, Musiker.

Das ist nur eine kleine Auswahl derer, die alle in
der Werbung und fur die Werbung arbeiten.

Die Arbeit in der Werbung setzt zwei Talente vor-
aus, die relativ selten in einer Person vorhanden
sind: kaufmannisches Denken einerseits und Krea-
tivitat andererseits.

Werbung ist vor allem aber ein kaufmannischer
Beruf mit dem Ziel, den Verkauf von Waren und
Dienstleistungen zu férdern. Es ist nicht das Ziel
der Werber, Kunst zu schaffen. Im besten Fall ist
Werbung so gut gestaltet, dass sie als solche
kinstlerische Werte erlangt. Nicht umsonst werden
in vielen Restaurants, aber auch von vielen Privat-
personen Plakate von Toulouse Lautrec und andern
Kinstlern aufgehangt. Oder wunderschone alte
Email-Schilder von Coca-Cola, Feldschlésschen
oder Wilkinson-Rasierklingen. Das sind Sammler-
stlcke, die Raritatenwert besitzen!

Zum Schluss noch ein Wort speziell an die
Méadchen: In der Werbung ist die Gleichberechti-
gung viel weiter fortgeschritten als in den meisten
anderen Berufen. Eine gute Texterin, Grafikerin,
Fotografin, Werbeassistentin oder Werbeleiterin
hat ebenso gute Chancen, sich im «Abenteuer
Werbung» durchzusetzen wie ihre mannlichen
Kollegen. ®
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