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Zeitschrift fir christliche Bildung und Erziehung

1. Marz 1982 69. Jahrgang Nr.3

Medienerziehung am Beispiel Werbung I

Etwas Theorie fiir mehr Praxis

Hanspeter Stadler

Filmerziehung, Fernseherziehung, Konsum-
padagogik, Informationspadagogik hiess es
einmal, was ich hier zusammenfassen und aus
heutiger Sicht beschreiben mdochte als
Medienerziehung, die alle obigen Begriffe
und deren Inhalte nicht erganzen, sondern zu-
sammenfassen soll.

Eine solche Gesamtdarstellung konnte ge-
macht werden unter dem Titel «<Medienerzie-
hung am Beispiel Film» (oder Fernsehen, Ra-
dio, Presse, Schallplatte/Kassette). Ich ziehe
es hingegen vor, sie unter dem medienuber-
greifenden Begriff Werbung (moglich waren
auch Information oder Fiktion) zu machen.
Damit mochte ich wegkommen von der Fak-
tenhuberei, die Erzieher oft wie eine Geissel
quélt, weil sie glauben, sie mussten beispiels-
weise im ersten Jahr Film, im zweiten Fernse-
hen, im dritten Radio usw. behandein.
«Medienerziehung am Beispiel Werbung» soll
alle wesentlichen Prozesse und Probleme al-
ler Medien und aller medienubergreifenden
Begriffe umreissen und darstellen.

Drei Formen des Mediums

Fachleute wie etwa Film- oder Fernsehkritiker
sehen ihr Medium, einen Film oder eine Fern-
sehsendung, oft nur als Film, als Fernsehsen-
dung an sich, mdglichst frei von allem Drum
und Dran, Dahinter und Davor. Medienerzie-
hung ist umfassender, wenn sie sich als Teil
der Kommunikationspadagogik versteht, wie
ich sie postuliere.

Diese versucht namlich, durch verbesserte
Kommunikation mit den Massenmedien einen

Beitrag zu leisten flr eine personliche Selbst-
verwirklichung und eine standige Verbesse-
rung unserer Gesellschaft sowie durch eine
verbesserte Gesellschaft und personliche
Selbstverwirklichung eine Hilfe anzubieten
fir eine standige Verbesserung der Kommuni-
kation durch Massenmedien.

In diesem Sinne schlage ich vor, das Medium
immer zu sehen als eine Phase eines Ablaufes,
als einen Aggregatzustand eines Elementes, als
Teil eines Prozesses: eben eines Kommunika-
tionsprozesses. Dieser beginnt beim Sender
(Regisseur, Redaktor, Schreiber, Zeichner,
Sanger, Sprecher). Hier geht es, erstens, um
die «wirkliche» Wirklichkeit. Diese wird, zwei-
tens, zur «gestalteten» Wirklichkeit im Me-
dium mit seiner Aussage (Film, Fernsehsen-
dung, Radio-, Zeitungsbericht, Schallplatte
oder Kassette). Drittens haben wir die «<emp-

- fangene» Wirklichkeit beim Empfanger (mei-

ne Version des Films, mein Konsum einer
Fernsehsendung, meine Fassung des Hor-
spiels, mein Bild des Plakates oder des Insera-
tes, mein Empfang einer Schallplatte).

«wirkliche» «gestaltete» «eingefangene»
() wa—(o)
Wirklichkeit ~ Wirklichkeit  Wirklichkeit

Feld der Medienerziehung

Das Medium in dieser seiner ganzen Breite zu
sehen, zu horen, wahrzunehmen, zu befragen
und zu hinterfragen, ist fir mich das Arbeits-
gebiet, das Feld der Medienerziehung.
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Zwei Aspekte der Werbung

Der Akzent der Auseinandersetzung mit dem
Medium kann, grob gesehen, an zwei Orten
gesetzt werden: auf den Sender oder auf den
Empfanger. Wenn ich beim medientbergrei-
fenden Begriff der Werbung jene Institutionen
betrachte, die hinter dem Sender oder hinter
dem Empfanger stehn, dann sind es einerseits
die Wirtschaft und andrerseits die Padagogik.
Auch wenn der Aspekt der Wirtschaft hier
nicht ausfuhrlich behandelt wird, so sei er
doch nie unterschlagen, sondern immer und
uberall mitgedacht. Denn zu einem Wirt-
schaftssystem, wie wir es haben, gehért nun
einmal die Werbung. Sie ist ein Radchen einer
Maschine, die nicht mehr funktionieren wiur-
de, wenn dieses fehlt.

Von der Wirtschaft her gibt es, sofern sie dazu
bereit ist, zwei kritische Ansatze: einen sy-
stem-immanenten und einen system-veran-
dernden, der zwar nur ausserst selten verwen-
det wird. Vom ersten aus fragt man nach einer
effektiveren oder weniger effektiven, einer
schoneren oder weniger schonen Werbung.
Vom zweiten Ansatz aus kann gefragt werden,
wie die Werbung zu unserem Wirtschaftssy-
stem gehdrt, und wie ein anderes System
funktionieren wiirde.

Uns geht es hier indes vornehmlich um den
zweiten Aspekt: die Erziehung. Wir betrach-
ten den Medienempfang, das Medium, dessen
Aussage und dahinter dessen Sender vom
Standpunkt des Empfangers aus. Im Vorder-
grund stehen die Interessen und Bedurfnisse
des Zuschauers und Zuhdrers.

Zwei Fragen der Medienerziehung

Ich glaube, grundsatzlich gibt es nur zwei Fra-
gen in der Medienerziehung, welche mit dem
Kommunikations-Schema als Hintergrund
durch zahllose Unter-Fragen auszuweiten
und zu ergénzen sind: 1. Was machen die Me-
dien mit uns? und 2. Was machen wir mit den
Medien? Die erste Frage versteht sich psycho-
logisch und/oder soziologisch, die zweite
padagogisch.

Die erste Frage — Was machen die Medien mit
uns?—ist immer neu zu stellen, in jeder neuen
Situation, bei jedem neuen Medium, bei jedem

neuen Empfanger. Verbindliche Antworten
sind nutzlos, gefahrlich, immer falsch. Dazu
braucht es (mit Blick auf das Kommunika-
tions-Schema) 1. die Analyse des Mediums
und dessen Aussage: Welche Inhalte hat ein
bestimmtes Medium? Welche Aussagen?
Welche Botschaften? Welche Werte und Nor-
men? Soweit ist es bekannt; weniger bekannt
ist, dass 2. auch der Kommunikationsprozess,
vom Sender uber das Medium zum Empfan-
ger, analysiert werden muss: Wie kommt die
Botschaft zu mir? Wie spricht das Medium?
Wie kommt das bei mir an? Soweit die Fragen
nach dem Inhalt und die Fragen nach der
Form. Beide zusammen fiuhren 3. zur Frage
nach dem Gehalt: nach Sinn und Zweck eines
Medieninhalts und dessen Form: Was soll die-
ser Medieninhalt, diese Medienkommunika-
tion? Wozu gibt es dies? Welchen Sinn und
Zweck hat das fur mich? Dabei tendiere ich
nicht auf die Beantwortung in einem objekti-
ven, normativen Sinne, sondern in einem sub-
jektiven. Etwa: Wie steht der Sinn einer Me-
dienbotschaft, einer Medienkommunikation
zu dem, was ich fiir mich und mein Leben als
sinnvoll erachte? (Mehr dazu im nachsten Ab-
schnitt.)

Die zweite Frage — Was machen wir mit den
Medien? — umfasst dann das padagogische
Tun, die Ant-Wort der Erziehung auf das, was
geschehen ist durch die Medien. (Mehr dar-
Uber im Ubernachsten Abschnitt.)

Was machen die Medien mit uns?

Kurz gesagt: Die Massenmedien kdnnen uns
manipulieren; die Massenmedien kénnen uns
sozialisieren. Weil dies beides moglich ist und
nach meiner Wahrnehmung in breitem Masse
geschieht, ist die Medienerziehung nach mei-
ner Auffassung ein dringendes Postulat fir
die Eltern, die Schule, die Offentlichkeit und
die Medien selbst.

Massenmedien kénnen manipulieren. Was
heisst Manipulation? Diese Frage ist nicht
verbindlich zu beantworten, ich kann nur sa-
gen, was ich unter Manipulation verstehe.
(Grundsatzlich sollte man bei jedem Artikel
und bei jedem Vortrag Uber Manipulation
nach der verwendeten Definition fragen.) Fur
mich heisst Manipulation: Jemanden von
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einem «Ort» zu einem andern bewegen, ohne
dass dieser das will und weiss. («Ort» meint:
intellektueller oder emotionaler Zustand,
Standort, Stimmung, Befindlichkeit, Bewusst-
sein.) Mir scheint meine Definition brauchba-
rer als jene, welche von «positiver» und «ne-
gativer» Manipulation spricht; weil dann be-
reits am Anfang standig die Wert-Frage mit-
diskutiert werden muss.

Meine Begriffsbestimmung erlaubt zudem,
was mir fur die Padagogik als wichtig er-
scheint, Manipulation mit Lehren/Lernen zu
vergleichen. Lehren demzufolge: Jemanden
von einem «Ort» zu einem andern bewegen,
indem jener dies will und weiss; Lernen: Sich
von einem «Ort» zu einem andern bewegen,
indem man das will und sich dessen bewusst
ist. Manipulation und Lehren/Lernen sind so-
mit Unterbegriffe des Oberbegriffs «Beein-
flussung». Nimmt sich eine Medienerziehung
wirklich ernst im Sinne der Kommunikations-
padagogik, so ist es nicht mehr als recht, dass
sie auch ihren eigenen Kommunikationspro-
zess bewusst macht und reflektiert.

Dass in der Praxis keine saubere Trennung
zwischen Manipulation und Lehren/Lernen
maoglich ist, leuchtet ein. Die Ausrichtung, die
Haltung meines Tuns ist entscheidend, ob ich
befreie oder versklave.

Es ist nicht schwierig aufzuzeigen und in der
konkreten Arbeit einsichtig zu machen, wie
Massenmedien, z.B. in der Werbung, manipu-
lieren konnen: den Zuschauer, den Zuhorer
zwingen, jetzt dieses Geflihl zu haben, jetzt
diesen Satz zu lesen, jetzt diesen Gedanken zu
denken, jetzt dieses oder jenes zu tun. (Anlage
1, 2 und 3 sollen als Arbeitsmaterial Erfahrun-
gen dazu vermitteln.)

Anlage 1: Hans-Joachim Hoffmann war Pro-
fessor an der Hochschule fr bildende Kunste
Berlin, Abteilung Werbung. Er also lehrte die-
jenigen, die kiinftig Werbung machen wollen.
Der Text stellt die im Jahre 1972 bekannten
acht Werbe-Modelle, Strategien, nach denen
Werbung gemacht werden kann, vor. Wer
diese Kurzfassung (im Buch nimmt dieser Teil
128 Seiten ein) genau durchliest und versucht,
damit Werbung konkret zu anlaysieren, wird
erkennen, mit welcher Exaktheit und Raffi-
nesse, mit welcher Seriositat und Wissen-
schaftlichkeit in diesem Bereich gearbeitet
wird.

Anlage 2 und 3: Zwei ausgefuhrte Strategien,
«Case Stories» nennt man sie, die eine flr ein
Getrank, die andere fir Elektronik, besagen,
dass beieinem solchen Werbeplan nichts dem
Zufall Uberlassen wird, dass der Beeinflus-
sungsprozess in Form von Manipulation in
kleine Schritte aufgeteilt, operationalisiert
wird. Die Beispiele mdégen auch illustrieren,
mit welchem finanziellen und geistigen Auf-
wand von der Seite der Wirtschaft ein solcher
Kommunikationsprozess in Gang gesetzt
wird, der auch immer wieder sein Ziel erreicht.
Es geht hier vornenmlich um das Wie des
Kommunikationsprozesses, die Art, wie ich
beeinflusst, manipuliert werde, wie (wortlich
tbersetzt) Hand an mich gelegt wird. Hier wird
Gewalt auf Menschen ausgelbt, wie sie, ge-
schiahe sie an der Offentlichkeit, etwa bei
einer Demonstration, als kriminell taxiert wur-
de. Dochinder Werbung gibt es keine Gesetze
und kein Gericht, das mich schutzt. Dieser Be-
wusstseins-Terror wird nicht bestraft, im Ge-
genteil geschiitzt. Er wird euphemistisch mit
Freiheit der Werbung, Freiheit der Marktwirt-
schaft, Freiheit des Menschen umschrieben.
Flar mich ist diese Situation der erste Grund,
Medienerziehung zu betreiben, denn ich
mochte etwas tun, dass sie kleiner wird: die
Herrschaft des Menschen lUber den Men-
schen. Exemplarisch in den Massenmedien.
Exemplarisch in der Werbung.

Massenmedien kdénnen sozialisieren.Was
heisst Sozialisation? Auch dazu habe ich kei-
ne allgemein verbindliche Definition, sondern
meine personliche: Sozialisation ist Verge-
sellschaftung, Integration des Menschen in
eine bestimmte Gesellschaft mit ihren Regeln,
Werten und Normen. Sie geschieht an vielen
Orten: in der Familie, in der Schule, in der Kir-
che und auch in den Massenmedien.

Etwas schwieriger als die Mechanismen der
Manipulation aufzudecken, ist es, die Prozes-
se darzustellen, wie Sozialisation durch Mas-
senmedien geschieht. Denn dieser Prozess ist
verborgener, unbewusster, oft auch nicht di-
rekt beabsichtigt. Er steht auch nichtgleicher-
massen im Mittelpunkt der 6ffentlichen Me-
dien-Diskussion wie die Manipulation.

Wir wollen hier an einer Teilfrage, namlich
beim Bild von Mann und Frau, illustrieren, wie
Medien wirken, mit-wirken kénnen beider So-
zialisation des Menschen, vor allem in der Ju-



88

schweizer schule 3/82

gend. (Um die Inhalte der Medien geht es hier,
weniger die Form, wie bei der Manipulation.
Anlage 4, 5und 6 sollen als Arbeitsmaterial Er-
fahrungen dazu vermitteln.)

Anlage 4,5 und6: Dreilnserate aus einer gros-
seren Serie, die im Laufe des Jahres 1978 in
schweizerischen lllustrierten erschienen sind,
die auch, ohne Text (der uns hier beschéftigt),
als Plakate eingesetzt wurden. In erster Linie
geht es bei dieser Zigarettenreklame darum,
uns zu bewegen, eine bestimmte Zigarette zu
kaufen und zu rauchen. Dafilir werden die Mit-
tel der Manipulation eingesetzt. Dass jetzt
aber gleichzeitig ein bestimmtes Bild des
Mannes und der Frau verbreitet wird, ist weni-
ger offensichtlich. Doch die Text-Analyse,
Wort um Wort, deckt es auf. — Es folgen nun
einige oberflachliche Schlussfolgerungen,
die zu verifizieren und zu differenzieren wa-
ren: Mann und Frau werden in ihrem traditio-
nellen Bild festgenagelt (mild und leicht, re-
spektive geniessend und fortschrittlich, naiv
glaubig, respektive rational denkend). Die
Frau versteht nichts von Technik, dafiir
braucht sie den Mann. Die Frau existiert durch
den Mann, durch Freunde; der Mann ist
selbstandig und eigenstandig. Im Gllcksfall,
der zudem durch ein Produkt, nAmlich eine Zi-
garette,eintrifft, passt sogar der Geschmack
der Frau zum Geschmack des Mannes.

Es kann nun eingewendet werden: Was durch
die Werbung verbreitet wird, ist das bereits
weltweit bekannte Bild von Mann und Frau.
Die Medien nehmen also keinen Einfluss. Ge-
rade das aber ist es, was den Prozess so un-
sichtbar, unmerklich macht. Verallgemeinert
gesagt: Massenmedien verstarken die bereits
vorhandenen Bilder und Vorstellungen unse-
rer Gesellschaft, sie verandern sie kaum. Wer
folglich mit der Gesellschaft, wie wir sie heute
haben, grundsatzlich einverstanden ist, der
musste konsequenterweise auch mit dem ein-

verstanden sein, wie sie durch die Medien ab-
gebildet und damit bestatigt wird.

Anlage 7: Am 28. Oktober 1980 fand fur die
Depositdre der Brauerei Hlarlimann AG eine
Informationstagung statt, bei welcher das
neue Tafelgetrank mit Fruchtsaft TAMRA vor-
gestellt wurde. Im Sinne eines Blicks «hinter
die Kulissen» seien hier die Unterlagen zu die-
sem neuen Produkt publiziert. Ich finde, die-
ses Dokument bietet dem fragenden Leser
Ausklnfte und Hinweise, die ihn weiterfragen
und weiterdenken lassen Uber die Rolle der
Werbung in unserer Gesellschaft, ihre Mani-
pulations- und ihre Sozialisationsfunktion.
Warum die Sozialisation durch Massenme-
dien fur mich der zweite Grund ist, mich mit
der Medienerziehung zu beschéftigen, ist die
Feststellung, dass die Sozialisation, wie sie
weitgehend durch die Massenmedien, z.B.
auch die Werbung, geschieht, meinen Erzie-
hungszielen diametral entgegenlauft. Medien
im allgemeinen, Werbung im besonderen tor-
pedieren, was ich in meinem persénlichen Le-
ben und in meinen Erziehungszielen fur ande-
re anstrebe: Zusammenarbeit, Partnerschaft,
Gefuhlsausdruck, Emanzipation, Solidaritat,
Antiautoritat, Antihierarchie usf. — Auf welch
verlorenem Posten steht doch der Erzieher,
der sich gegen den unmenschlichen Konkur-
renzkampf und far zwischenmenschliche
Partnerschaft engagiert, wenn in der Werbung
(wie auch in der Fiktion und in der Informa-
tion) standig die andern (Un-) Werte hochge-
jubelt und belohnt werden?!

Manipulation und Sozialisation gibt es in der
Werbung. Ebenso in der Information, ebenso
in der Fiktion. (Weil hier der Platz fur weitere
Ausfluhrungen fehlt, bleibt dies eine Behaup-
tung, die zu verifizieren ist.) In der folgenden
Zeichnung wird dargestellt, mit welcher Prio-
ritat das eine oder andere in den drei medien-
Ubergreifenden Bereichen funktioniert:

Werbung Fiktion
Manipulation 1. 2. 2.
Sozialisation 2. 1. 1.
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Was machen wir mit den Medien?

Leichter als bei den medienibergreifenden
Begriffen der Information oder der Fiktion, fiir
die es (wie oben formuliert) auch gilt, kann bei
der Werbung aufgezeigt werden, dass die Me-
dien nicht wahllos und konfus auf uns einwir-
ken, dass sie gerichtet sind, eine Didaktik,
eine Systematik, eine Taktik oder (wie es bei
der Werbung ausdriicklich heisst) eine Strate-
gie haben. Indem wir zum Kommunikations-
Schema (vom Anfang) zuriickkommen: Die
Strategie geht vom Sender aus, Uber das Me-
dium und dessen Aussage, zum Empfanger.
Dies ist leicht zu belegen bei der Analyse von
Werbefeldzligen. Oder auch bei der Lektlre
von Anlage 1 bis 3. Etwas verborgener in den
Anlagen 4 bis 6.

Wenn die Beeinflussung durch Massenme-
dien, inder Form von Manipulation und Sozia-
lisation, eine Strategie hat, so ist es doch ei-
gentlich nicht mehr als logisch, auch psycho-
logisch, dass die Beeinflussung, in der Form
des Lehrens und Lernens, auch eine Strate-
gie, genauer eine Gegen-Strategie, haben
sollte. Es genugt nicht, dass «einfach etwas
getan wird». Wir sollten genau wissen, wie
und wozu wir agieren oder re-agieren wollen.

Wie ist unsere Gegen-Strategie?

An dieser Stelle muss ich immer wieder stau-
nen, dass ich hier Dinge sagen muss, die ei-
gentlich selbstverstandlich sein sollten, es
aber nach meiner Einschatzung der Medien-
erziehung keinesfalls sind. Ich kann es mir nur
damit erklaren, dass gute Padagogen sich
kaum mit der Medienerziehung beschaftigt
haben, oder dass Medienpadagogen keine

guten Erzieher sind.
— S
» )

Kopf
\ Herz
/ Hand

Strategie der Medien

Die Strategie der Massenmedien geschieht
auf drei Ebenen: auf der Ebene des Intellek-

tes, derjenigen der Emotionen und derjenigen
der Aktionen. Denken, Fuhlen und Handeln
werden beeinflusst: be-handelt, also manipu-
liert, vergesellschaftet, also sozialisiert. Auf
drei Ebenen geschieht die Strategie; auf drei
Ebenen hat also auch eine Gegen-Strategie zu
geschehen! Mit Kopf, Herz und Hand! Um es
mit den Worten Heinrich Pestalozzis zu sagen.
Sieht man sich aber etwas um —ich persénlich
kenne seit zwanzig Jahren die Medienerzie-
hungs-Szene —, dann muss man mit Bescha-
mung feststellen, dass diese einfache Formel
kaum je ernst genommen wurde. — Was aber
bedeutet sie theoretisch und praktisch?

Kopf
O: Herz J:)
- Hand \

Gegen-Strategie der Medienerziehung

Mit dem Kopf. Sich intellektuell mit den Me-
dien auseinanderzusetzen, war immer ein Ziel
der Medienerziehung, seit ihren Anfangen vor
etwa funfzig Jahren («als Kampf gegen
Schund und Schmutz im Film»), und ist es
auch heute noch. Nicht nur das Medium an
sich, sondern das ganze Feld des Kommuni-
kationsprozesses betrachten und ernst neh-
men, wurde einleitend verlangt. Als Gegen-
Strategie hat dies zudem in der dem ublichen
Kommunikationsprozess entgegengesetzten
Richtung, namlich vom Empfanger, uber das
Medium und dessen Aussage, zum Sender, zu
geschehen. Konkreter: Die Wirkungen des
Mediums erkennen; die Grunde dafir verste-
hen; die Mittel, mit denen sie erzeugt werden,
analysieren; die Aussagen herausarbeiten;
die Werte und Normen hinterfragen und beur-
teilen.

Dies ist eine Ebene der Gegen-Strategie: die
verstandesmassige Durchdringung der Me-
dien und des Medienkommunikationsprozes-
ses. Fruher nannte man dies Desillusionie-
rung, Distanzierung, Hinter-die-Kulissen-Se-
hen. Auf diesem Weg ist es moglich, aus der
Beherrschung der Menschen durch die Me-
dien zur Beherrschung der Medien durch die
Menschen zu kommen. Dies ist bekannt.
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Neu und kaum bekannt jedoch sind die fol-
genden Ebenen, sowohl in der Praxis als auch
in der Theorie der Medienerziehung. Ich ver-
lange von mir deshalb auch nicht, sie bereits
umfassend darstellen zu kédnnen. Ich postulie-
re sie erst, weil ich sie grundsétzlich als richtig
und als wichtig erachte: fur die Theorie wie fur
die Praxis. Das Folgende modge als Anregung
zum eigenen Weiterdenken und -arbeiten ver-
standen werden.

Mit dem Herzen. Starker als auf der intellektu-
ellen Ebene wirken die Massenmedien, so
auch inder Werbung, auf der emotionalen. Die
heimliche Gefangennahme geschieht ge-
fuhlsmassig. Bei diesem komplexen Prozess
scheinen mir die menschlichen Bedirfnisse
von eminenter Bedeutung. Medien wirken auf
der emotionalen Ebene, indem sie an mensch-
liche Bedurfnisse anknupfen. (Ich wahle be-
wusst diesen vagen Begriff. Denn hier ware zu
diskutieren, ob Bedurfnisse durch Medien
uberhaupt befriedigt werden kdnnen; ob die
Werbung z.B. neue Bedurfnisse schafft, an al-
te anknipft oder diese verandert; was soge-
nannte echte, was unechte, was pervertierte
Beddurfnisse sind.)

Mit der Hand. Auch die dritte Ebene ist, im
Rahmen medienpadagogischer Gegen-Stra-
tegien, in Theorie und Praxis, fast unbekannt.
Dieses dritte Postulat Pestalozzis wird auch
im Ubrigen Erziehungsalltag, wie mir scheint,
am seltensten erfullt. Und wenn es dennoch
versucht wird, dann meist ohne genligende
sinnliche Erfahrung, also sinnen-los, sinn-los,
nicht selten wirklich sinnlos. Es geht bei die-
sem Tun jedoch nicht darum, unbedingt das
Beste, das Klugste, das Wichtigste zu tun.
Sonst geschieht es nur allzuoft, dass so lange
diskutiert wird, bis nichts mehr zu tun oder die
Lust dazu vergangen ist.

Einzelne Vertreter der sogenannten aktiven
Medienkunde, welche fordern, man solle sel-
ber filmen, Video und Radio oder eine Zeitung
machen, haben schon immer dieses dritte Ziel
verlangt, z.T. sogar dieses Tun als einzige
sinnvolle Gegen-Strategie propagiert.

Ich glaube, dieses dritte Ziel sollte in einem
grundsatzlichen und ursachlichen Zusam-
menhang mit dem zweiten und mit dem ersten

gesehen werden. Horst Eberhard Richter hat
dies in seinem Buch «Der Gotteskomplex» in
einer nach meiner Meinung gultigen Form fur
jede padagogische oder andragogische Ar-
beit, also auch fir eine Gegen-Strategie der
Padagogik in den Massenmedien, formuliert:
«Wenn man im Machen nicht das anwendet,
was man erkannt hat, kann man schliesslich
auch nicht mehr erkennen, was zu machen ist.
Wenn man sich mit theoretischer Kritik dort
begnugt, wo eine praktische Verdnderung in
personlicher Reichweite gewesen ware, kor-
rumpiert die Unterlassung schliesslich auch
das kritische Denken. Die dussere Unterwer-
fung macht emotional stumpf und kognitiv
blind.»

Dass auch diese Gegen-Strategie gegen die
Strategie der Massenmedien im System
Schule nur schwer realisiert weren kann, liegt
auf der Hand. Formen emanzipatorischen
Lehrens und Lernens wie freie Gruppenarbeit,
das Arbeiten nach dem situativen Ansatz, der
Projektunterricht und anderes mehr, waren
notwendig. Doch, wie ich sehe, werden solche
Formen mehr und mehr verdrangt. Tendenz-
wende?

Als Abschluss zum Anfang zuriick

Ich habe oben skizziert, wie jede Medienerzie-
hung die Medien als Teile eines Kommunika-
tionsprozesses verstehen sollte. Ich habe wei-
ter beschrieben, wie dieser Kommunikations-
prozess von zwei Seiten betrachtet werden
kann, vom Sender und vom Empfanger, bei
der Werbung, von der Wirtschaft und von der
Padagogik.

Die Werbung und damit die Strategie der Wer-
bung muss sein in einem Wirtschaftssystem,
wie wir es haben. Die Gegen-Strategie der
Padagogik muss es aber ebenso geben in
einem Gesellschafts-System, wie wir es ha-
ben. Ich akzeptiere den Kampf der Meinungen
und den Streit der Interessen. Doch bin ich
personlich in dieser Auseinandersetzung Par-
tei: namlich auf der Seite des benachteiligten
Menschen.

Von der Wirtschaft wird mit immer grésserem
Aufwand eine Strategie der Manipulation und
Sozialisation mit Fernziel Konsum-Paradies
betrieben. Statt «Sein» immer mehr «Haben»
(Erich Fromm). Von der Padagogik sollte mit
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ebensolchem Aufwand eine Gegen-Strategie
des Lehrens und Lernens entwickelt und be-
trieben werden mit dem Ziele mehr «Sein»
statt «<Haben».

Mir scheinen die Meldungen nicht zu stim-
men, nach denen die Medienerziehung in den
letzten Jahren Verbreitung und Vertiefung ge-
funden habe. Das Gegenteil kann belegt wer-

Anlage 1

den. Die Freiraume emanzipatorischer Erzie-
hung, auch emanzipatorischer Medienerzie-
hung, werden kleiner und kleiner. Unsere An-
strengung fir eine «Erziehung zur Befreiung »
(Paulo Freire) muss verstarkt werden. Es
braucht mehr Energie und vor allem mehr
Geist.

Reklame-Modell

Der Verbraucher ist problemlos beinflussbar,
wenn es gelingt, seine Aufmerksamkeit fiir die
Werbebotschaft zu wecken.

Impact-Modell

Der Verbraucher trifft seine Entscheidungen
allein nach einer Bekanntheitshierarchie. Je ho-
her das Werbeobjekt in dieser Hierarchie steht,
desto grosser ist die Wahrscheinlichkeit, dass
sich der Verbraucher fiir dieses Objekt ent-
scheidet.

Einstellungs-Modell

Der Verbraucher trifft seine Entscheidung ge-
mass der bewerteten Einstellung, die er zum
Wahlgegenstand hat. Es kommt in der Werbung
also allein auf die Anderung der Einstellung
zugunsten des Gegenstandes an.

Image-Modell

Der Kommunikant entscheidet sich vor allem
gemiss seines Idealimages fiir den Werbegegen-
stand. Gelingt es, (neben Bekanntheit und Auf-
forderungswert), den Gegenstand in ausrei-
chende Nihe des Idealimages zu bringen, so
wird sich der Kommunikant fiir ihn ent-
scheiden.

Motivationsmodell

Der Kommunikant organisiert seine Handlun-
gen auf Grund von Motiven. Diese Motive ste-
hen als eine situationsabhidngige Hierarchie
auch hinter den werblich zu beeinflussenden
Entscheidungen. Es kommt demnach in der
Werbung darauf an, die jeweils relevante Mo-
tivhierarchie aufzudecken und ein moglichst
obenan stehendes Motiv anzusprechen.

Werbe-Modelle

Psychoanalytisches Modell

Jeder Mensch hat seine Probleme, Konflikte
und Schwierigkeiten. Die Aufgabe der Wer-
bung ist es, ihre Werbeziele liber die Hilfe bei
einer Konfliktlésung zu verwirklichen. Es
kommt also in der Werbung darauf an, die
jeweils relevanten Konflikte der Zielgruppe
aufzudecken, zu erfahren, welche Wiederho-
lungszwinge und Lésungswege besonders hiufig
in dieser Gruppe vollzogen werden und eine
passende Ansprechstrategie zu entwickeln, die
aber auch dem Personlichkeitsbereich, zu dem
der Konflikt gehort, angemessen ist.

Mediales Beeinflussungsmodell

Die Beeinflussung des Kommunikanten ist nur
in einer medientypischen Form mdoglich. Es
kann also kein allgemeingiiltiges Beeinflus-
sungsmodell geben. Vielmehr muss dies fir je-
des Medium gesondert entwickelt werden.

Adoptions-Modell

Es kommt in der Werbung darauf an, herauszu-
finden, welche Gruppe von Personen im Au-
genblick (und darauf folgend) am ehesten bereit
ist, den Werbegegenstand zu iibernehmen. Die
Werbe- und Marketingmassnahmen, in unse-
rem Zusammenhang vor allem die Formulie-
rung der Werbenachrichten, missen sich so-
dann an den historischen, kulturellen, sozialen
und psychischen Eigenarten der gerade adop-
tionsbereiten Gruppe orientieren.

Werbepsychologie, Hans Joachim Hoffmann,
Walter de Gruyter-Verlag, Berlin/New York,
1972
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Anlage 2

1. Beispiel: Sinalco. Auf Plop gehts los's?

Ausgangslage: Durch eine neue Werbestrategie soll das Erfrischungsgetrank Sinalco zu
einem zusatzlichen und dauerhaften Erfolg am Markt gelangen. Fir 1970 wurde aufgrund
von Forschungsergebnissen folgender Ansatz bei jugendlichen Verbrauchern gesehen:

— die Intensivverwender von Erfrischungsgetranken liegen in der Altersgruppe zwischen 14
und 29 Jahren;

— dadurch, dass Erfrischungsgetranke in der Wertvorstellung am Rande des Begehrkreises
angesiedelt sind, erfordert dies ein interessantes und merkbares Angebot;

— der echte Produktvorteil wird nicht rational wahrgenommen, sondern er fliesst integriert
in die sozialpsychologisch determinierte Werbung und — bestatigt durch das Konsumer-
lebnis — in die Kaufentscheidung ein;

— Erfrischung bedeutet bei Jugendlichen nicht nur Durstléschen, sondern ist gleichzeitig
auch ein Ausdruck der gesteigerten Lebensfreude;

— viele Kampagnen von Erfrischungsgetranken werden als langweilig und fade empfunden.

Konzeption: Auf diesen Ergebnissen aufbauend entwickelte das herstellende Unternehmen
in Zusammenarbeit miteiner Werbeagentur eine Werbekonzeption: Es soll eine konsequen-
te Verjingung der Marke Sinalco erreicht werden. Die Zielgruppe der Werbung soll die Al-
tersgruppe 14 bis 29 ausmachen, wobei alle Bevdlkerungskreise, Maddchen und Manner, er-
reicht werden. Ausgangspunkt flr die Gestaltung der Werbung soll sein: es macht Spass,
die saftige Frische von Sinalco zu erleben, die Erfrischung von Sinalco steigert die Lebens-
freude, das Produkt muss in der Werbung sozial integriert werden.

Gestaltung : Als Vorlage fiir die Gestaltung aller resultierender Werbebotschaften wurde die
Pop-Grafik der Comics gewahlt, und zwar deshalb, weil die Comics mitihren expressionisti-
schen Zeichnungen und ihrem sehr farbigen Stil zusammen mit dem gefundenen Slogan —
Her mit der saftigen Frische von Sinalco —, der einen starken Aufforderungscharakter bein-
haltet, eine ganz starke und neue Kommunikationseinheit schaffen. Die Personen, die in
den Fernsehspots sowie auf den Anzeigen gezeigt werden, durften keine Karikaturen sein,
da nur Originalitat Glaubwirdigkeit schafft. Daher wurden in der Gestaltung Zeichnungen
nach Projektionen von Fotos verwendet, die die gewuinschte Situation real darstellen. Diese
Zeichnungen wurden verfeinert und stilisiert auf solche Menschentypen, die sympathisch
erscheinen, so dass sich die angesprochenen jungen Leute leicht mit ihnen identifizieren
kénnen.

Streuung: Neben Anzeigen und Plakaten wurde vornehmlich das Werbefernsehen bevor-
zugt, da hier unter der Berlcksichtigung der hohen Einschalthaufigkeit ein Ruckkoppe-
lungseffekt erwartet wird: die Anzeigen und Plakate gewinnen zusatzliches Leben.

Bei dieser Werbeaussagenentstehung wurde bewusst auf den jugendlichen Konsumenten
von Erfrischungsgetrdnken abgezielt. Die zentralen Aussagethemen sind

— Frische und
— gesteigerte Lebensfreude,

wobei beide Kategorien einmal durch einen Text mit hohem Aufforderungscharakter und
zum anderen durch Bilder, die sympathische Menschentypen darstellen, mit hohem Identi-
fikationscharakter visualisiert werden. Die Vermittlung von Frische und Lebensfreude
durch bildliche und textliche Aufforderung zur Identifikation kann somit als potentiell sozia-
lisierend angesehen werden, denn ein bestimmter Sozialisationsinhalt (gesteigerte Lebens-
freude) wird Uber ein Produkt mit einem einstellungsbildenden Lernmechanismus (ldentifi-
kation) vermittelt.

157 Vgl. N. N.: Sinalco, Auf Plop gehts los, in: Die Anzeige, 46 Jg., Nr. 11/1970, Bravo prédsentiert: Junge Kampagnen 70, S.
42 — 44,
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Anlage 3

2. Beispiel: Philips. A new sound for a new generation?%®

Ausgangslage: Marktuntersuchungen haben ergeben, dass der Elektronikgerate produzie-
rende Konzern in bestimmten Marktsegmenten Produkte fiir die junge Generation anbietet.
Bei diesen Marktsegmenten handelt es sich um die Teilbereiche Radio, Tonbandgerate und
Phonogerate. Mit Geraten aus diesen Bereichen kénnen Programme zusammengestellt
werden, die die gesamten Musikwiinsche der jugendlichen Kaufer abdecken. Uber dieses
Angebot von Programmen soll versucht werden, die nachwachsende Kauferschicht an den
Markennamen zu binden mit dem Ziel, sie flir spater zu Kaufern von hochwertigen Musikan-
lagen zu machen.

Konzeption: Angesprochen werden sollen die Altersklassen zwischen 14 und 24 Jahren, die
Uber eine Kaufkraft von ca. 20 Milliarden DM p. a. verfugen und davon etwa 750 Millionen
DM fir die angesprochenen Produktebereiche ausgeben. Flr die eingeschaltete Agentur
galt es nun, ein adaquates Konzept fur die Zielgruppe «Junge Konsumenten» zu finden.
Durch Unterhaltungen mit Jugendlichen versuchten sie die spezifischen Formen der Aus-
drucksweise, des Sich-Benehmens und des Sich-Gebens der anvisierten Zielgruppe her-
auszufinden. Aus der Denkweise der Jugendlichen heraus wurde fiir die Konzeption die For-
mulierung «A new sound for a new generation» gewahlt.

Gestaltung der Werbeaussage: Bei der Umsetzung des Konzeptes ging man davon aus,
dass Signale gesetzt werden sollen, die von der Jugend verstanden werden und die ihr Mog-
lichkeiten zur ldentifikation bieten. Die Agentur glaubt, diese Signale mit der Form der Dar-
stellung gefunden zu haben: unter der Uberschrift «<A new sound for a new generation» wird
auf der linken Seite einer Anzeige ein motivbezogener Teil gezeigt (z.B. der light-show Uber-
flutete Kopf eines singenden Madchens) und auf der rechten Seite werden die Produkte pla-
ziert nebst naheren Produktionsinformationen.

Streuung: Die Anzeigen werden vornehmlich in solchen Zeitschriften plaziert, die jugendli-
che Zielgrupen ansprechen; unterstutzt werden die Anzeigen durch Funkspots in Radio Lu-
xemburg.

Dieser Prozess der werblichen Aussagenentstehung ist im Hinblick auf Sozialisation da-
durch gekennzeichnet, dass zum einen mit der Grundidee und ihrer textlichen Ubernahme
«A new sound for a new generation» ganz spezifische Sozialisationsinhalte gekennzeichnet
werden und zum anderen, dass mit dem motivationalen Bildteil bewusst Mdglichkeiten der
Identifikation geboten werden. Der Ausdruck «new sound» assoziiert Technik und Fort-
schritt in Verbindung mit den prasentierten Produkten, der Ausdruck «new generation» as-
soziiert eine neue, aufgeschlossene und fortschrittliche Generation, die stets bereit ist, das
Neue, das Moderne aufzunehmen. Hier wird der technische Fortschritt mit dem fortschritt-
lich aufgeschlossenen jungen Menschen gekoppelt bei gleichzeitiger entsprechend gestal-
teter bildlicher Aufforderung zur Identifikation.

158 Vgl. N. N.: Philips. A new sound for a new generation, in: Die Anzeige, 46. Jg., Nr. 11/1970, Bravo prasentiert: Junge
Kampagnen 70, S. 53 - 55.
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Anlage 7

Start zum erfolgreichen TAMRA-Verkauf

Was ist TAMRA?

TAMRA ist ein Tafelgetrdnk mit Fruchtsaft. Durch den hohen Fruchtsaftanteil von Giber 10%
darf es auch nach der neuen Lebensmittelverordnung so genannt werden. TAMRA ist ein
mit natirlichen Aromen sowie Dattelkonzentrat hergestelltes Erfrischungsgetrank. Die Dat-
tel gibt dem Produkt nicht nur seinen speziellen Geschmack, sondern hilft mit, den Zucker-
gehalt niedrig zu halten. Datteln enthalten einen hohen Anteil an Frucht- und Traubenzuk-
ker, der fiir den menschlichen Organismus unentbehrlich ist. TAMRA ist aus diesem Grunde
nicht suss und wirkt auf natirliche Weise belebend. Fur Kinder ist TAMRA ganz speziell zu
empfehlen.

Warum ein neues Produkt? Innerhalb der Aromen haben die Cola- und Milch-
— Der Sidsswassermarkt der Schweiz serumgetrédnke ihren MA auf Kosten der Citron-
und Orangengetranke stark ausgeweitet.
Die Entwicklung echter, neuer Geschmacksrich-
tungen wurde in den letzten Jahren vernachlas-
6017 6158 6414 6307 6% Total Liter sigt.
: — Eine echte Alternative schaffen
nl.u'l-n].'r ,3]‘7 ,JJ Q,o Cola Das war die erste Forderung, die unser Produkt
erfillen musste.

_‘\\ — TAMRA ist ein anderes Tafelgetrank

— Die  aussergewéhnliche  Zusammensetzung
macht es anders.

Marktanteile in %
Nach Aromen Menge pro 100 Haushalte

333 331 307 292 274 Citron
Das Produkt

Name: TAMRA.
Sachbezeichnung: Tafelgetrank mit Fruchtsaft.
— (Rumpfetikette).
Zusammensetzung:
Mineralwasser
57 2.7 260 253 250 Orange Wasser
Dattelkonzentrat
Saccharose
natirlicheAromen > (Ruckenetikette)
124 Grapefruit Zitronens&ure
137 137 us 13 | Milchsaure
27— 27  Bittergetranke Caramel

Kohlensaure

303!
65 71 95 97 102 Milchserumgetrdnke

60 57 63 61
j 63 Andere N
g Flasche 3/10 | und 1/1 |. Harasseneinheit 24 Fla-

schen, 12 Flaschen.

Quelle: IHA
Anforderungen an ein ideales Sisswassergetrink
Eine reprasentative, gesamtschweizerische Umfra-
— Die Entwicklung ge hat folgendes Profil aufgezeigt:
Der Sisswassermarkt hat sich in den letzten 1) nicht siss/nicht klebrig

Jahren positiventwickelt und ist weiterhin zuneh-  2) wenig Kohlensédure
mend. 3) durstloschend
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Resultate der Marktuntersuchung

1) gutes Aroma

2) erfrischend

3) nicht zu suss

4) wenig Kohlensaure

Aus dieser Gegenuberstellung geht folglich deut-
lich hervor, dass TAMRA den Anforderungen eines
markt- und konsumgerechten Produktes ent-
spricht.

Die TAMRA-Konzeptionen

Marketingziel
Markteintritt und Etablierung als echte Alternative
im Sussgetrankemarkt.

Marketingstrategie

— Profilierung als eigenstandiges Markenprodukt
durch Betonung des anderen Geschmacks.

— Aufzeigen des Andersseins durch spezielle Pro-
dukteausstattung.

— Erreichen eines hohen regionalen Bekanntheits-
grades durch raumliche Konzentration der Aktivi-
taten.

— Marktdurchdringung durch Prasenz in samtli-
chen angestammten Absatzkandlen.

Zielgruppe
— Primér: junge Leute
zwischen 15 und 24 Jahren.

— Sekundar: junge Mitter
mit Kindern.

Werbung

Rasche Bekanntmachung des Markenbildes durch
auffallende, sich deutlich von andern Sisswasser-
kampagnen unterscheidende Werbung. Durch Be-
tonung des Produktenutzens (der andere Ge-
schmack) wird die Produkteaussage wesentlich
verstarkt und das Zielpublikum angesprochen (sen-
sibilisiert).

Slogan
«TAMRA — die andere Welt»

Werbliche Massnahmen

— Plakataushang auf regionaler Ebene

— Radiospot

— Werbung am Verkaufspunkt

— Inserate

Verkaufsférderungsmassnahmen

— Attraktive Wettbewerbe im Gastgewerbe und De-
tailhandel

— Interessantes Verkaufsangebot im Detailhandel

Distribution

Rasche Einfuhrung von TAMRA uber die ange-

stammte Kundschaft des Gastgewerbes und Detail-

handels.

Wir sind liberzeugt, dass wir richtig liegen

— Denn wir stellten nicht alleine auf unser Geflhl
ab, sondern liessen Namen, Etikette und Ge-
schmack durch Marktforschungsinstitute testen.

— Der Name TAMRA wurde als neu, anders und da-
her als produktegerecht taxiert. Er weckt sehr
stark Anlehnungen und Erinnerungen an ferne
Lander, zu Traumferien, kurz weg vom Alltag.

— Mit dem Schriftzug und der Farbgebung wird der
Etikette etwas Spezielles, Fremdlandisches ver-
liehen. TAMRA wirkt jung, fréhlich und anders als
das Althergebrachte.

— TAMRA geféllt Jugendlichen wie auch Hausfrau-
en geschmacklich gut. Es wird als erfrischend,
nicht siss beurteilt.

— Die theoretische Marktreaktion, d.h. die Bereit-
schaft der Konsumenten, TAMRA zu kaufen, darf
mit 76 % als sehr positiv bewertet werden.

Werbung fiir TAMRA

Wem wollen wir TAMRA verkaufen?

TAMRA ist ein neues, vollig anderes Tafelgetrank fur
eine vorwiegend junge Generation, die noch Trau-
me hat, die noch Ideale hat, die weiss, was sie will,
die untereinander Kontakt sucht, die zusammen et-
was erleben will, die nicht gestresst sein will, die
sich eine bessere, eine andere Welt wiinscht, die mit
Tabus bricht.

Wie wollen wir fir TAMRA werben ?

Wir haben es mit einem 2-teiligen Markt zu tun:

— der Gaststattenmarkt

— der Heimkonsum.

Beide Segmente des Marktes wollen wir mit unserer

Werbung abdecken. Das Zielpublikum teilt sich ana-

log auf:

— Junge (und Junggebliebene) Gaststattenbesu-
cher

— Hausfrauen (Mutter), die fir Kinder und Jugendli-
che einkaufen.
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Entsprechend zielpublikumsgerichtete Werbemittel
setzen wir ein, wobei diese wiederum aufgeteilt sind
in kurzfristig wirksame Medien und auf lange Zeit
wirkungsvolle Werbemittel.

Wir wollen TAMRA ber einen Traum verkaufen.
Den Traum von einer anderen (besseren) Welt, die
den Winschen einer jungen Generation entgegen-
kommt. Mit einem Hauch von Romantik und Sehn-
sucht, von Beisammensein und Sichverstehen.

Daraus leiten wir unseren Slogan ab:

TAMRA — die andere Welt.

Diese andere Welt gibt es nicht. Sie ist Wunsch und
daher nicht fotografierbar. Darum ist die ganze
Printwerbung gezeichnet. Nur so stehen uns alle
Moglichkeiten offen und mit einem Zeichnungsstil,
der auf die Jungen ausgerichtet ist und zwischen
Pop, Comic, Realismus und Science-fiction liegt,
kénnen wir der TAMRA-Fantasie freien Lauf lassen.
Und so setzen wir uns auch deutlich von der Kon-
kurrenz ab. (TAMRA ist eine andere Welt.)

Das TAMRA-Werbekonzept ist eine «<konzentrierte
Aktion».

Jedes Werbemittel unterstitzt das andere. Die gan-
ze Aktion lasst sich nicht mehr in Werbung und Sa-
les Promotion unterteilen. Alles ist eine grosse Ak-
tion, die sich jederzeit auch ausweiten lasst, sowohl
zeitlich, raumlich und in der Frequenz.

Mittelpunkt der TAMRA-Werbung ist eine grosse
Aktion, welche alle Beteiligten (Depositar, Gastge-
werbe, Handel und Publikum) einschliesst.

Publikumswerbung:

— An bevorzugten Stellen im Zielgebiet wird in drei
umfangreichen Aushangen (Spatherbst '80,
Frihling und Sommer '81) grossformatig mit 3-
Bogen-Plakaten (B12) fur TAMRA geworben.

— Im Tages-Anzeiger und Zuri-Leu werden gross-
formatige Inserate das Augenmerk auf sich len-
ken. Das Zielgebiet ist mit den beiden Zeitungen
optimal abgedeckt.

— Unterstutzt wird TAMRA kraftig und zielpubli-
kumsgerichtet durch dber 60 Werbespots in Ra-
dio 24. (Kann zu den gewlnschten Zeiten Radio
24 aus politischen Griinden nicht mehr — oder
nicht wieder — fur uns wirken, sind Alternativen
wie z.B. Kinowerbung, Poster, Kalender oder
Sponsorenwerbung vorgesehen.)

— Im Zentrum unserer Werbung steht eine grosse
Postkartenaktion. Die Karten mit den TAMRA-
Motiven, die in Gaststatten (spezielle Tischdi-
spenser) und im Handel (bei Degustationen) ab-
gegeben werden, motivieren das Publikum, Griis-
se an Freunde zu senden und mit diesen zusam-
men an der Verlosung der grossen TAMRA-
Traumreise teilzunehmen. Diese Postkartenak-
tion soll —im Sinne der Mund-zu-Mundpropagan-
da - eine Kettenreaktion mittels des Publikums

auslosen und so die Werbewirkung vervielfa-
chen!

Die zu gewinnende TAMRA-Traumreise im Okto-
ber 1981 ist dusserst attraktiv: Im TAMRA-Jet an
Orte und auf Routen, die es selbst beim besten
Reisebiro so nicht gibt!

Werbung in der Gaststétte:

— 1 Million Tischsets mit 3 abwechselnden TAMRA-
Motiven werden dem Gast im Restaurant die War-
tezeit amisant verkirzen. Ein Coupon bringt eine
zusétzliche Chance, auf der TAMRA-Traumreise
mit dabei zu sein — zusammen mit dem Wirt und
der Serviertochter oder dem Kellner!

— Von der Decke hangende, farbige, 2-teilige Ro-
tairs machen den Gast in Gaststatte und Handel
auf TAMRA aufmerksam.

— Spezielle Tischaufsteller loben in der Einfih-
rungsphase den Wirt fur die Aufnahme von TAM-
RA ins Angebot und animieren den Gast, dieses
neue Getrank zu bestellen. In der folgenden Pha-
se dient ein zweiter Tischaufsteller als Dispenser
far die TAMRA-Postkarten.

Werbung im Handel:

— Bei Degustationen im Handel bieten TAMRA-
Girls TAMRA zum Probieren an und geben an jun-
ge (und junggebliebene) Kunden Postkarten und
Kleber mit den TAMRA-Motiven ab.

— Auch im Handel machen farbige Rotairs auf TAM-
RA aufmerksam.

— Attraktive TAMRA-Jutetaschen werden beim Kauf
von drei 1-Literflaschen TAMRA gratis abgege-
ben.

— Rahmeninserate fur den Detaillisten stellen wir
zur Verfligung.

Werbung beim Depositar:

— 3 dI-Probeflaschen mit einer Anhangeetikette
werden in der Einfuhrungsphase jeder Lieferung
an Privatkunden beigelegt.

— Jeder Depositar, der TAMRA flhrt, erhalt sein
Gratis-Inserat in der Lokalpresse.

Last but not least:

Wir mochten Ihnen besondere Gewinnchancen ein-

raumen:

— Den 2 besten Depositaren sind je 2 Platzeim TAM-
RA-Jet reserviert, wenn’s auf die grosse Traum-
reise geht!

— Mit einem Deckeli-Sammelwettbewerb ermitteln
wir die 5 besten TAMRA-Gaststatten und beloh-
nen Wirt und Personal mit purem Gold.

(Mehr dariiber im Brief der Flaschenpost)

— Die ersten, die TAMRA flihren, erwdhnen wir im

Radio-24-Spot.

Wir hoffen, dass der Erfolg der TAMRA-Werbung zu
Ilhrem Erfolg wird!



Wettbewerb

Mit welchen Werbemittein erreichen wir weilche Zielgruppen?

Werbemittel:

Depositdr

Handel
Detaillist

Wirt

Gastgewerbe
Personal

Strassenplakate

Inserate

Radio 24

Postkarten

Postkarten-Tischdispenser

Tischset

Pub1ikum

Hausfrau
Kinder

" Randgruppen

Rotair (Rest. + Handel)

Tischaufsteller

Deckeliwettbewerb

Degustationen

Kleber

Self-Liquidator (Tasche)

Detaillisten-Inserate

Depositar-Wettbewerb

Probeflasche mit Anhanger

Lokalpresse-Inserate
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tive

Die TAMRA
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TAMRA-Fragen

— Was bedeutet TAMRA?
— Was ist TAMRA? TAMRA heisst auf arabisch Dattel und ist ein in
TAMRA ist ein Tafelgetrank mit Fruchtsaft. der Schweiz geschutzter Schriftzug.
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— Unterschied zu Limonaden?
1981 tritt die neue Lebensmittelverordnung in
Kraft. Ab diesem Datum missen Tafelgetranke
mit Fruchtsaft mindestens 10% Fruchtsaft ent-
halten. Getrdnke mit niedrigeren Fruchtsaftantei-
len missen als Limonade mit Fruchtsaft dekla-
riert werden.

— Was macht TAMRA so besonders?

Dank seiner aussergewdhnlichen Zusammenset-
zung wird TAMRA ein absolut neues AROMA ver-
liehen. TAMRA besteht ausschliesslich aus natir-
lichen Aromen und Dattelkonzentrat. Das Dattel-
konzentrat zeichnet sich vor allem durch einen
hohen Gehalt an lebenswichtigem Frucht- und
Traubenzucker aus.

— Wie lange ist TAMRA haltbar?
TAMRA ist pasteurisiert und daher sechs Monate
haltbar.

— Kann eine einmal angebrochene Flasche wieder
verschliossen werden?
Ja, aber kihl aufbewahren und rasch konsumie-
ren.

— Warum ist TAMRA teurer als einige andere Ge-
trdnke?
TAMRA ist aus teuren naturlichen Produkteteilen
hergestellt.

— Wo kann TAMRA verkauft werden?
Praktisch (berall, wo Getrinke angeboten wer-
den. Restaurants, Tea Rooms und Cafés, Kanti-
nen, Autobahnrestaurants, Einzelhandelgeschaf-
te, Supermarkte, Verbrauchermaérkte, Kioske,
Schwimmbader, usw.

— In welchem Gebiet gibt es TAMRA?
Vorerst wird nur die Stadt Zurich und Agglomera-

tion mit dieser Neuigkeit bedient. Mittelfristig ist
eine gesamtschweizerische Distribution geplant.

— Wie wird fir TAMRA geworben?
TAMRA wird stark unterstutzt durch: Plakatwer-
bung, Radiospot, Inserate, Handlerinserate, Wer-
bung am Verkaufspunkt.

— Welche Verkaufsférderung wird gemacht?
Unter Verkaufsforderung verstehen wir nicht Ak-
tionsofferten, sondern aktive Unterstitzung des
sich einsetzenden Handlers oder Wirtes. Wettbe-
werbe, POS-Material, attraktive Verkaufsangebo-
te belohnen aktiven Einsatz.

Brauerei A. Hirlimann AG

Nachbemerkung:

Das Produkt TAMRA wurde inzwischen bereits
wieder aus dem Schweizer-Markt zuriickgezo-
gen. Daflr soll es angeblich in die Dritte Welt ver-
kauft werden...

Zu verkaufen

75 schone Schulbanke

Interessanter Preis!
Telefon 037 - 65 1294

NINICRIN G

IANGENBACHER WANKMILLER
JUWELEN-MUEHLENPIAIZ 5 LUZERN

Aktuelle Kurzmeldungen der «schweizer schule>»

ZH: Neue Altersentlastung fiir Lehrer ab
Friihling 1982

Mit dem Schuljahr 1982/83 haben Lehrkrafte der
Volksschule vom 57. Altersjahr an Anspruch auf
eine Altersentlastung von drei Wochenstunden.
Lehrkréfte, welche aufgrund der bisherigen Ord-
nung eine Altersentlastung von vier Wochenstun-
den beziehen, konnen diese Regelung bis zu ihrem
ordentlichen Altersricktritt beibehalten. (SLZ)

AG: Halbe Note in Lehrpatenten?

Der Aargauer Regierungsrat wird durch ein Postulat
eingeladen, die einschlagigen Bestimmungen sozu
andern, dass kiinftig die Zensuren in den aargaui-
schen Lehrpatenten in ganzen und halben Noten
ausgedruckt werden kénnen.

Es bestehe ein wesentlicher Unterschied zwischen
einem Maturitatsabschluss und einem Lehrpatent
darin, dass ersterer als Ausweis fiir die Zulassung
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