In der unmittelbaren Nachkriegszeit spielt das
Sammeln von Abfallen und das Tauschen eine
wichtige Rolle. Die Aktion ,,Lumpen her — Wir
schaffen Kleider!” ist die erste Werbekampagne
nach dem Krieg. Mit Hilfe von Losen und Sachwert-
preisen werden tiber 6,5 Millionen Kilogramm
Lumpen gesammelt. Dafiir richten alle Stadte
und Ddrfer der beteiligten Lander Sammelstellen
ein. Die Idee des Recyclings entstammt nicht oko-
logischem Bewusstsein wie heutzutage, sondern
dem realen Mangel an Rohstoffen.

Der Tauschring GroB-Stuttgart hat weit liber
1.000 Fachgeschafte zu einer wirtschaftlichen
Vereinigung mit Schlagkraft zusammengeschlossen.
Seit Mitte der 1990er-Jahre erfahren die Tausch-
ringe als geldlose alternative Okonomie eine regi-
onale Renaissance: Getauscht wird z.B. Marmelade
gegen Steuererklarung.

In the immediate post-war period, collecting scrap and
exchanging goods plays a major role. “Lumpen her -
Wir schaffen Kleider!” is the first ad campaign after the war.
The populace is encouraged to swop old clothes for
lottery tickets, with prizes of goods as well as cash.
Over 6,500 tonnes of rags are collected, with every town
and village setting up collection points. The idea of
recycling is inspired not by ecological concerns as
today, but by the very real shortage of raw materials.
The Greater Stuttgart exchange circle unites well over
1,000 specialist shops into a powerful commercial asso-
ciation.

Since the mid-1990s exchange circles have enjoyed a
regional renaissance in Germany as a non-monetary
alternative economy. In these systems, jam can be ex-
changed e.g. for a tax return.



Uberraschenderweise ist die Markenerinnerung
bei der deutschen Bevolkerung nach dem Krieg
hoch, wie eine Umfrage unter 100.000 Befragten
der Essener Werbeagentur ,,Die Werbe G.m.b.H.“
von Hubert Strauf im Winter 1947/1948 ergibt. Zur
Spitzengruppe der erinnerten Marken gehoren
MAGGI, ERDAL, NIVEA, VIM, PERSIL gefolgt von
SALAMANDER, KNORR, PALMOLIVE, SUNLICHT und
MOUSON. Die Werber verlassen sich auf die Er-
innerungsleistung der Konsumenten und fithren
ab 1948 die Massenprodukte mit einem lauten
»ES gibt wieder...“ auf dem westdeutschen Markt
ein. Sie werben mit unveranderter Giite, traditi-
oneller Zusammensetzung und unvermindertem
Gebrauchswert oder mit ,,Friedensqualitat®.

Brand recall by the German population is surprisingly
high after the war, as shown by a survey of 100,000
people conducted in the winter of 1947/48 by Hubert
Strauf’s Essen-based ad agency Die Werbe G.m.b.H.
Heading the list of remembered brands are MAGGI,
ERDAL, NIVEA, VIM and PERSIL, followed by SALAMANDER,
KNORR, PALMOLIVE, SUNLICHT and MOUSON. Relying
upon consumer memory, as from 1948 advertisers re-
introduce mass products onto the West German market
with a simple “Es gibt wieder...” (“... is available again”).
They promote the unaltered excellence, traditional com-
position and undiminished practical value of their products,
back in the shops in “peacetime quality”.



PERSIL ist DIE deutsche Marke. Die Produktion
beginnt 1907. Werbung gehort von Anfang an zur
Markenstrategie. Der beriihmte Slogan ,,Persil
bleibt Persil“ (1913) ist sprichwortlich fiir Qualitat
geworden. Der Grafiker Kurt Heiligenstaedt ent-
wirft 1922 die legendare Werbefigur ,,Die weiBe
Dame*“, die fortan auf Plakaten, Emailleschildern,
Hausgiebeln und Uhren wirbt. Zu Beginn des
Zweiten Weltkriegs wird die PERSIL-Produktion
gestoppt. Am 1.9.1950 erfolgt das groBe Comeback:
In vielen Stadten Westdeutschlands flattern
griin-weiB-rote PERSIL-Fahnchen an den StraBlen-
bahnwagen und auf einem Banner tiber einer
Rheinbriicke steht: “Aus Diisseldorf kommt wieder
Persil.”

Die 3 Plakate von 1950 kniipfen an die PERSIL-
Prasentation des Anfangs an. Erst 1959 libernimmt
eine Werbeagentur die werblichen Aktivitaten.

PERSIL is the German brand. Production begins in 1907.
Advertising is part of the brand’s strategy from the start.
The famous slogan “Persil bleibt Persil” (“Persil remains
Persil”, 1913) has become a byword for quality. In 1922
graphic artist Kurt Heiligenstaedt designs the legendary
“Lady in White”, whose figure from now on advertises
the detergent on posters, enamel signs, house gables
and clocks. During WWII, PERSIL production is stopped.
The grand come-back takes place on 1.9.1950: in many
of West Germany’s cities, green, white and red PERSIL
pennants flutter from trams, while a banner on a Rhine
bridge proclaims: “Aus Disseldorf kommt wieder Persil”.
The three 1950 posters take up PERSIL’s early presen-
tational style. As from 1959 the brand’s advertising is
handled by an ad agency.



1936 kreiert der Frankfurter Werbefachmann
Brose den bertihnmten Slogan. Fiir die Anzeigen
wahlit er Holzschnitt-Motive aus der Renaissance
in Frakturschrift, um das Gefiihl ,,uralt® und
weltlichen Genuss umzusetzen. Es geht um ge-
hobene Lebensart, Traditionsbewusstsein und
Kennerschaft. Sein Nachfolger Wohlfahrt erweitert
die lllustrationen auf den Bereich der Kultur-
geschichte — erst Ende der 1970er-Jahre werden
sie aufgegeben. Seit Anfang der 1950er-Jahre
erfolgen farbige Anzeigen mit Rheingauer Motiven,
Gasthausern und Reisebildern.

lhre Popularitat beschert der Marke zunehmend
das Problem, zu altmodisch zu wirken. Der Volks-
mund frozzelt : “Du siehst ja Asbach-Uralt aus!
Und heutige Jugendliche sagen ,,Asbach®, wenn
sie ,,alt“ meinen. Der Slogan wird seit 2005 unter
Weglassen des ,,Uralt” weiter verwendet.

The slogan “The spirit of wine is in Asbach Uralt” is created
in 1936 by Frankfurt adman Brose. For the adverts, he
uses Renaissance woodcut motifs in Gothic type to convey
an “ancient” (Uralt) feeling. The brand is about fine living,
tradition and connoisseurship. Brose’s successor,
Wohlfahrt, broadens the range of cultural historical illus-
trations; these are only dropped at the end of the 1970s.
As from 1950 printed colour adverts feature motifs from
the Rheingau region, guesthouses and travel destinations.
lts popularity brings the brand the problem of appearing
too old-fashioned. Calling someone “Asbach Uralt” is a
joking way of saying they are “ancient”. And today’s young
people say “Asbach” when they mean “old”. Since 2005
the Uralt has been dropped from the slogan.



Der Verein ,,Die WAAGE — Gemeinschaft zur
Forderung des sozialen Ausgleichs“ wird 1952
von Industriellen zur Popularisierung der
»d0zialen Marktwirtschaft® des damaligen CDU-
Wirtschaftsministers Ludwig Erhard gegriindet.
Eine Meinungsumfrage von 1951 ergibt, dass die
Mehrheit der Bevidlkerung die Soziale Marktwirt-
schaft fiir das Wirtschaftsprogramm der SPD
halt, das nur etwa 30% bevorzugen, wahrend sich
509% flir eine Planwirtschaft aussprechen. In
erzahlenden Anzeigenserien werden volkswirt-
schaftliche Grundkenntnisse vermittelt. Die
Musterarbeiter Fritz und Otto erdrtern dialogisch
die Vorteile des neuen Wirtschaftssystems.

Das Plakat von Walter Miiller zur Bundestags-
wahl 1953 zeigt die vor der Wahrungsreform von
1948 geltenden Bezugsscheine am Fleischer-
haken - in der Rumpelkammer der Geschichte.

The association Die WAAGE is founded in 1952 by West
German industrialists to popularize the social market
economy promoted by the then Minister of Economics,
Christian Democrat Ludwig Erhard. As revealed by a
survey of 1951, the majority of the population thinks the
social market economy is a Social Democrat policy;
only some 30% support it, while 50% are in favour of a
planned economy. Die WAAGE runs series of narrative
adverts putting across basic economic principles. Typical
workers Fritz and Otto discuss the advantages of the
social market economy in a dialogue format.

As a successor to Die WAAGE, the Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft is founded in 2000 by the Gesamtmetall
employers’ association and pursues PR campaigns in the
press and media.



Lange sperren sich die deutschen Gewerkschaften
gegen ,moderne Werbung®. Sie sind an ,,Aufkla-
rung“ orientiert — lediglich die Mitgliederwerbung
erscheint legitim. Als die Unternehmer-Initiative
»,Die WAAGE“ moderne Offentlichkeitsarbeit
einsetzt, wird der Kampf um die 40-Stunden-Woche
im Zeichen einer um Sympathie werbenden
Kommunikationsstrategie gefiihrt. Heit es auf den
Plakaten zum 1. Mai 1955 noch ,,5 Tage sind genug!“
oder ,,40 Stunden sind genug!“, so lautet der Slogan
1956 ,,.Samstags gehort Vati mir!“. Als Motiv hat
der Grafiker seinen Sohn fotografiert, der Arm und
Stimme hebt. Eine gewerkschaftliche Forderung
wird in ein gleichsam privates, familidres Bild ge-
setzt und damit auf neue Weise legitimiert.

Germany’s unions for a long time resist “modern adverti-
sing”; only advertising for membership seems legitimate.
When the industrialists’ association Die WAAGE launches
its PR campaign in the contemporary media, however,
the Federation of German Trade Unions fights for the
40-hour week with a communications strategy that appeals
to the emotions. In place of the messages that “d days
are enough!” and “40 hours are enough!” proclaimed on
posters on 1 May 1955, in 1956 the slogan says Samstags
gehort Vati mir! (“On Saturdays Daddy belongs to me!”).
As his motif, the graphic designer uses a photo of his son
raising his arms and voice. A union demand is inserted
into an effectively private, family picture and thus legitimized
In a new way.



COCA-GCOLA ist die bekannteste, beriihmteste und
nach APPLE und GOOGLE die drittwertvoliste (2014)
Marke der Welt. Das Getrank entsteht 1886 in
Atlanta, USA und wird 1929 in Deutschland einge-
fiihrt.

Der Werbeberater Hubert Strauf kreiert 1954 den
beriihmten Slogan, der das Lebensgefiihl der Zeit
auf den Punkt bringt: ,,Ich erlebte den Stress ja
unmittelbar, der so 1953, 54, 55 herum tliberall
aufkam. So kam das ,Mach mal Pause‘ aus meiner
eigenen Situation als mein eigener StoBseufzer,
und war... deshalb so resonanzfahig.”“ Die Kam-
pagne erreicht flichendeckend die westdeutsche
Bevolkerung und vermittelt durch Kleidung und
Frisuren den ,,American way of life“. COCA-COLA
wird tiberwiegend mit weiblichen Models bewor-
ben, hier mit der Sekretarin mit Stenoblock, dem
Symbol der emanzipierten Frau der 1950er-Jahre.

COCA-COLA is the most widely-known, most famous and —
after APPLE and GOOGLE - the third most valuable (2014)
brand in the world. The drink was invented in 1886 in
Atlanta, USA, and introduced into Germany in 1929.

In 1954 advertising consultant Hubert Strauf creates the
famous Mach mal Pause (“Take a Break”) slogan that
sums up the mood of the day: “I was experiencing at first
hand the stress that was building up everywhere in 1953,
’04, ’bb. ‘Take a break!” was born out of my own situation,
as my own heartfelt groan, and that’s why... it struck such
a chord.” The campaign runs nationwide and conveys the
American way of life through clothing and hairstyles.
COCA-COLA is advertised primarily with female models,
here the secretary with the shorthand pad —a symbol of
the emancipated 1950s woman.



MERCEDES-BENZ ist 2015 die wertvollste deutsche
Marke. Der Stern ist eines der bekanntesten
Markenzeichen der Welt: 3 Zacken als Symbol fiir
die Motorisierung zu Lande, auf dem Wasser und
in der Luft. Der Mercedes-Stern ist das am
haufigsten benotigte Ersatzteil. Unter Jugend-
lichen ist es in den 1980er- und 1990er-Jahren
verbreitet, den Stern abzuknicken und als alter-
natives Statussymbol mit sich zu tragen. Den
Slogan ,,lhr guter Stern auf allen StraBen® kreiert
der Werber Horst Slesina 1955. Er enthalt keine
sachliche Aussage, sondern appelliert an Emotio-
nen. Der Stern assoziiert Wegweiser, Schutz und
Trost. Die Kampagne wird Mitte der 1990er-Jahre
von der Werbeagentur Springer-Jacoby, Hamburg,
wieder aufgenommen.

In 2015 MERCEDES-BEN/Z is the most valuable German
brand. The star is one of the best-known logos in the
world. Its 4 points symbolize motorization on land, on
water and in the air. The Mercedes badge is the most
frequently needed spare part: snapping off a star and
wearing it as an alternative status symbol is common
among young people.

Horst Slesina creates the slogan “lhr guter Stern auf
allen StraBen” (“Your lucky star on all roads”) in 1955.
It contains no factual message but appeals to the emo-
tions. The star is associated with pointing the way,
protection and solace. In the mid-1990s the campaign is
resurrected by the Hamburg-based advertising agency
Springer-Jacoby.



Josef Neckermann griindet 1950 NECKERMANN
VERSAND KG und 1965 NECKERMANN UND REISEN
GMBH & GO (NUR). Der erste Versandkatalog mit
12 Seiten erscheint im Marz 1950 in einer Auflage
von 100.000 Stiick. Nur 8 Jahre spater umfasst
der Katalog bereits 300 Seiten bei einer Auflage
von 3 Millionen Stiick. Die Angebotspalette an
erschwinglichen Konsumgiitern entspricht der
von Ludwig Erhard ausgegeben Devise ,,Wohistand
fur alle”. Der Slogan ,,Neckermann macht’s
maoglich!” wird zur volkstiimlichen Beschreibung
des ,,Wirtschaftswunders® und stammt von
keinem der Werbeprofis, sondern dem jungen
Kundenkontakter Horst Joachim Wilke aus dem
Jahr 1960.

2012 erfolgt die Insolvenz und Abwicklung des Ver-
sandhandels. NUR geht 1997 in der THOMAS COOK AG
auf. Unter dem Markennamen NECKERMANN REISEN
werden heute noch Pauschalreisen mit dem Slogan
beworben.

Josef Neckermann founds the mail-order firm NECKER-
MANN VERSAND KG in 1950 and the travel company
NECKERMANN UND REISEN GMBH & CO (NUR) in 1965.
The first mail-order catalogue, 12 pages long, appears

in March 1950 in an edition of 100,000. Just 8 years later
the catalogue has grown to 300 pages and a print run
of 3 million. The range of affordable consumer goods on
offer echoes the “Prosperity for all” motto of Economics
Minister Ludwig Erhard. The slogan “Neckermann macht’s
mdglich!” (“Neckermann makes it possible!”), created in
1960 by McCann’s Joachim Wilke, becomes synonymous
with the German economic miracle.

In 2012 the mail-order business is wound up. In 1997 NUR
becomes part of THOMAS COOK AG. Package holidays
are still advertised under the NECKERMANN REISEN name
and slogan today.



Die Filterzigarette PETER STUYVESANT erscheint
1959 auf dem westdeutschen Markt. Sie ist das
Ergebnis intensiver Marktforschung. Der nieder-
landische Namensgeber gilt als der Griinder von
New York Mitte des 1/. Jahrhunderts. Mit der
Kampagne wird der lungenschadliche Tabakrauch
in weltmannisches Flair umgedeutet. Die PETER
STUYVESANT wird zum Symbol deutschen Lebens-
gefiihls der 1960er-Jahre: Lust am Reisen und
Sehnsucht nach internationaler Anerkennung.
Der Slogan erlangt schnell hohe Bekanntheit und
wird sprichwaortlich. Innerhalb weniger Jahre
erkampft sich die Marke rund 15 Prozent Markt-
anteil, Platz 2 hinter HB. Die Kampagne ist ein
Hohepunkt des kiinstlerischen Werbeplakats und
der kiinstlerischen Anzeige — mit den Mitteln
der Collage.

PETER STUYVESANT filter cigarettes appear on the West
German market in 1959. They are the result of intensive
market research. The brand takes its name from the
17th-century Dutchman considered to be the founder of
modern-day New York. With the campaign, lung-damaging
tobacco smoke is reinterpreted as emblematic of man-of-
the-world sophistication. PETER STUYVESANT becomes
a symbol of the desire to travel and longing for international
recognition permeating 1960s Germany. The slogan
“Der Duft der groBen weiten Welt” (“The scent of the great
wide world”) quickly passes into everyday speech.
Within just a few years the brand has gained 15 percent of
the market, in second place behind HB. The campaign
posters and adverts, using collage techniques, mark an
artistic high point in graphic design.



Der Volkswagen wird in den 1950er-Jahren zum
Symbol des wirtschaftlichen Aufstiegs: Auch der
»Kleine Mann® kann ihn sich leisten. Und er ist der
groBte Exportschlager der bundesdeutschen
Industrie. Mit tiber 21 Millionen verkauften Autos
ist er zahlenmaBig der groBte Automobilerfolg
aller Zeiten. Die Erfolgsgeschichte des VW Kafers
ist groBenteils einer Werbekampagne zu verdan-
ken, die 1959 in New York beginnt (,,Think Small®)
und 1962 in Diisseldorf als ,,neue Linie“ bis ca. 1975
fortgesetzt wird. Sie lobt den Kafer nicht, sondern
hebt die Unterschiede gegentiber der Konkurrenz
hervor. Die Verbindung von Sachlichkeit und
Witz, Seriositdt und Ironie ist ihr Hauptmerkmal.
Der Slogan ,,Er lauft und lauft und lauft® (1963)
ist der eindringlichste, wirkungsvollste und lang-
lebigste von VW.

In the 1950s the VW Beetle becomes the symbol of social
ascent: even the man on the street can afford one. And it is
West German industry’s top export. With over 21 million
sold to date, it is the most-manufactured car model of all
time. The Beetle’s success is largely due to an advertising
campaign that begins in 1959 in New York (“Think Small”)
and continues from 1962 to 1975 in Diisseldorf (“neue
Linie”). It doesn’t sing the Beetle’s praises but emphasizes
what distinguishes it from the competition. The combina-
tion of objectivity and humour, seriousness and irony is the
chief characteristic of VW ads. The slogan “Er lauft und
lduft und lauft” (“It runs and runs and runs”, 1963) is one
of VW’s most memorable, effective and longest-running
slogans.



Charles Wilp ist der erste deutsche Werbegestalter,
der gezielt aus der bis dahin liblichen Anonymitat
heraustritt und sich in der Offentlichkeit einen
Namen als Parade-Kreativer macht. Er ist auch
Image-Berater von Politikern, Starfotograf,
Designer, Klinstler und Filmemacher. In seiner
beriihmten AFRI-COLA-Kampagne stilisiert er mit
rap-artigem Slogan das Erfrischungsgetrank
zur Ersatzdroge fiir Haschisch und LSD, die unter
der gleichzeitigen subkulturellen Jugendbewegung
der Hippies verbreitet waren. Hinter vereisten
Glasscheiben agieren psychedelische Figuren

im AFRI-COLA-Rausch. Es handelt sich hauptsach-
lich um beriihmte Models der 1960er-Jahre.

»Das Glamour Girl ist der Inbegriff der Werbung*,
kommentiert der Philosoph Hans Heinz Holz 1972.
Der AFRI-COLA-Umsatz steigt um tiber 30%.

Charles Wilp is the first German commercial artist to
deliberately throw off the industry’s hitherto usual cloak
of anonymity and establish himself as a high-profile
creative. He is also image consultant to politicians, top
photographers, designers, artists and film-makers. In

his famous rap-like slogan for AFRI-COLA (“sexy-mini-
super-flower-pop-op-cola — everything’s in AFRI-COLA”),
Wilp stylizes the soft drink as a drug substitute for the
cannabis and LSD that were in widespread use in the
young hippie sub-culture of the day. Behind frosted
glass, we psychedelic figures on an AFRI-COLA “high”.
The actresses are chiefly famous models of the 1960s.
“The Glamour Girl is the quintessence of advertising”,
comments philosopher Hans Heinz Holz in 1972. AFRI-COLA
turnover rises by over 30%.



Das Autofahren steht fiir Vergniigen und der
»,ESS0-Tiger” verspricht in den 1960er-Jahren die
notige Kraft und Geschwindigkeit. Mit der Olkrise
wird dieses Vergniigen gebremst und das Sonn-
tagsfahrverbot 1973 macht das AusmaB der Krise
offenbar. Das Misstrauen gegentiber den Ol-
konzernen wachst. Um den Imageverlust abzu-
bauen, plant ESSO eine Informationskampagne,
die Seriositdt kommuniziert und Losungen fiir
die Probleme der Erdolgewinnung prasentiert.
Mit Erfolg: Die positive Bewerbung von ESSO

steigt innerhalb weniger Monate von 17% auf 26%.

Die erste Anzeige ist ein Bekenntnis zur Ver-
antwortung, unterzeichnet vom Vorstandsvor-
sitzenden Wolfgang Oehme. Der Text endet mit
einem Appell ,,Es gibt viel zu tun, packen wir‘s an“,
der zum wirksamen Firmenslogan wird und auch
im Alltag Anwendung findet.

Driving stands for pleasure and in the 1960s the “Esso
Tiger” promises the necessary power and speed. This
pleasure is curbed by the oil crisis, the scale of which is
made clear in 1973 with the Sunday driving ban. Mistrust
towards petrol companies grows. In order to rebuild its
weakened image, ESSO plans an information campaign
that communicates a serious attitude and presents so-
lutions for the problems of oil production. With success:
Esso’s positive ratings rise from 17/% to 26% within a few
months.

The first advert, signed by Board Chairman Wolfgang
Oehme, is an acknowledgement of ESSO’s responsibility.
The text ends with: “There’s a lot to do. Let’s get started.”
These rousing words become the company’s slogan and
also find their way into daily speech.



Anfang der 1960er-Jahre hat bereits jeder vierte
Deutsche ein Auto - sichtbarstes Zeichen des
sWirtschaftswunders®. Die Verkehrspolitik be-
glinstigt den StraBBenbau und unterstiitzt den
Individualverkehr. DIE BAHN verliert ihre Vor-
machtstellung und wird subventioniert. Ihr Image
sinkt. Marktuntersuchungen ergeben, dass das
breite Publikum DIE BAHN fiir veraltet halt. 1966
beauftragt das Unternehmen eine Werbeagentur,
um die Vorteile einer Bahnfahrt herauszustellen.
Der provokante Slogan als riesige Headline auf
Plakaten und Anzeigen pragt sich ins Gedachtnis
ein und wird schnell bekannt. Die Kombination
von Reportage-Fotografie, Text und weiBer Schrift
auf schwarzem Hintergrund zeitigt ein unver-
wechselbares Layout. Das Plakat gilt heute als
Meisterwerk der Plakatgrafik der 1960er-Jahre.

By the start of the 1960s one in four Germans owns a car —
the most visible sign of the “economic miracle”. Transport
policy favours the building of roads and supports private
transport. The railway loses its dominant position and
becomes subsidized. lts image wanes. Market surveys show
that the public views the railway as outdated. In 1966
DEUTSCHE BAHN commissions an ad agency to emphasize
the advantages of rail travel. The provocative slogan —
“Everyone’s talking about the weather. Not us” — appears
as a giant headline on posters and adverts and quickly
stamps itself upon the national consciousness. The com-
bination of documentary photography, text and white
lettering on a black background produces an instantly
recognizable layout. The poster is today considered a
masterpiece of 1960s poster design.



Ziel der Kampagne ,,Einer fiir alle” ist es, das Image
der Marke zu verbessern. Der seit 1935 produ-
zierte JAGERMEISTER gilt als wenig aktuell und
wird als ,,Altherrenlikor” verspottet. Die Marke soll
als ,,Getrank fiir jeden® neu positioniert werden.
Die Kampagne zeigt Personen aus unterschied-
lichen Gesellschaftsschichten, die durch einen
verschmitzten Spruch ihre Vorliebe fiir JAGER-
MEISTER bekunden. Neben Normalbiirgern werden
Prominente und die Mitarbeiter der Kampagne
abgelichtet. Wegen der teils sexistischen Spriiche
erteilt der Deutsche Werberat mehrmals Ab-
mahnungen.

Geschaftsfiihrer Giinter Mast ist der Erfinder der
Werbung auf Sport-Trikots. Als erste Firma druckt
JAGERMEISTER sein Firmenlogo, den Hirschen,
auf die Trainingsanziige der Spieler der ,,Eintracht
Braunschweig®.

The goal of the “Einer fir alle” (“One for all”) campaign is
to improve the brand’s image. Produced since 1935,
JAGERMEISTER is seen as behind the times and an “old
man’s liqueur”. The brand wants to reposition itself as a
“drink for everyone”.

The campaign shows people from different strata of
society completing the sentence “l drink JAGERMEISTER
because...” in a mischievous way. Alongside ordinary
citizens, the photographs show prominent individuals and
people working on the campaign. The sexist nature of
some of the phrases earned several warnings from the
German Advertising Standards Council.

Boss Giinter Mast is the initiator of advertising on sports
jerseys. JAGERMEISTER is the first company to print its
logo — a stag’s head — on the shirts of the Eintracht
Braunschweig football team.



Auf dem Schokoladenmarkt herrscht starke Kon-
kurrenz. Daher sucht die Werbeagentur Young &
Rubicam nach einem Alleinstellungsmerkmal,
dem ,,Unique Selling Point“, der die Uberlegenheit
der Marke MILKA begriindet.

Die Kreativen entdecken bei einem Firmenbesuch,
dass nicht nur die Verpackung der Schokolade
traditionell lila ist, sondern auch ein GrofBteil der
Gegenstande in der Fabrik. Zudem besteht die
Idee, eine Kuh als Garant fiir gute Alpenmilch ins
Zentrum der Kampagne zu stellen.

Auf der Riickreise blickt das Team aus dem Zug-
fenster auf weidende Kiihe und hat die spontane
Eingebung, auch die Kuh lila einzufarben. Die Idee
dahinter ist, Vertrautes mit Ungewohntem zu
verbinden, um die Einzigartigkeit herauszustellen.
Die lila Kuh wird zum Kultobjekt und ist bis heute
in der Werbung zu sehen.

Competition on the chocolate market is fierce. So ad
agency Young & Rubicam look for the unique selling points
that put the MILKA brand out in front.

During a visit to the company, the creatives discover that a
great many objects in the factory are the same lilac colour
as the traditional MILKA wrappers. They also conceive
the idea of placing a cow at the centre of the campaign,
as a guarantee of good Alpine milk. Looks out of the
train window on their way home, the team sees some cows
grazing and has a flash of inspiration: to make the cow
lilac-coloured, too. The idea behind the lilac cow is to
associate something familiar with something unusual, in
order to emphasize its uniqueness.

The lilac cow becomes a cult object and can still be seen
in MILKA ads today.



Anfang der 1960er-Jahre haben nur 13% der
privaten deutschen Haushalte einen eigenen
Anschluss. Der GroBteil der Bevidlkerung geht ins
Telefonhauschen, vor dem sich oft Schlangen
bilden. Die POST baut das Leitungsnetz ziigig
aus. Nach dem Telefonboom in den friihen 1970er-
Jahren stagniert die Verbreitung. Die Kampagne
»Ruf doch mal an“ soll dieser Entwicklung ent-
gegensteuern. Ziel ist es, bis Mitte der 1980er-Jahre
jeden Haushalt mit einem Apparat auszustatten
sowie das Gesprachsaufkommen zu steigern.

Die Kampagne zeigt attraktive Telefon-Modelle und
kommuniziert Anldsse fiir Anrufe, die iiber das
Notigste hinausgehen. Der Erfolg der Kampagne
ubertrifft alle Erwartungen. 1983 haben bereits
88% der Haushalte Telefon. ,,Ruf doch mal an® wird
zur Dachmarke fiir viele Konzepte der POST bis
in die 1990er-Jahre.

At the start of the 1960s only 13% of private households
have their own telephone. Most people go to phone
boxes, which often have queues outside them. The POST
OFFICE rapidly expands the line network. After the boom
of the early 1970s, demand stagnates. The campaign
“Ruf doch mal an” (“Just give [someone] a call”) is intended
to reverse this trend. The goal is to furnish every house-
hold with a phone by the middle of the 1980s and to in-
crease call volume.

The adverts show stylish telephone sets and suggest
occasions for giving friends and family a call other than
when absolutely necessary. The campaign succeeds
beyond all expectations: by 1983 88% of German house-
holds already have a phone. “Ruf doch mal an” serves as
the heading for many Bundespost advertisements right
up to the 1990s.



1985 beginnen die Privatsender SAT. 1 und RTL mit
ihrem Programm und erfreuen sich schnell groBer
Beliebtheit bei Zuschauern und Werbetreibenden.
Sie werden eine ernstzunehmende Konkurrenz
fur das offentlich-rechtliche Fernsehen.

Um dem entgegenzuwirken, planen ARD und ZDF
eine Kampagne, die die Qualitdt ihres Programms
hervorheben und die Kundenbindung starken soll.
Das Team von Y&R entwirft originelle und witzige
Spots mit Uberraschungseffekten fiir die serigsen
Sendeanstalten. Diese sind Tagesgesprach und
erzielen in Erinnerungstests mit bis zu 83 %
sensationelle Werte. Allerdings seufzt mancher
Zuschauer: ,,Wenn nur das Programm so gut ware
wie die Werbung.”

In 1985 the private TV stations SAT. 1and RTL start
broadcasting and are soon very popular with viewers
and advertisers. They become serious rivals to the
BRD’s public channels ARD and ZDF.

These latter plan a campaign intended to underline the
quality of their programmes and strengthen customer
loyalty. The Y&R team communicate the wealth of serious
information and the programming variety of ARD and
/DF with wit and flair. The TV spots, with their oddball
humour and surprise effects, are topics of daily discussion
and in recall tests achieve sensational scores of up to 83%.
Whereby some of the viewers sigh: “If only the program-
mes were as good as the adverts.”



Bei der Einflihrung von MARLBORO in Deutschland
wird die Marke als Zigarette flir den gehobenen
Lebensstandard beworben. Anzeigen von 1966
und 1967 prasentieren gepflegte Gesellschaft in
elegantem Ambiente.

Bereits 1954 entwickelt Leo Burnett in den USA eine
neue Werbestrategie und positioniert MARLBORO
als Zigarette fiir ,harte” Manner. Die Strategie
liegt in der Schaffung eines Mannlichkeitssymbols
und damit einer Emotionalisierung der Marke.
Aus einer Reihe von Mannerstereotypen setzt sich
der Cowboy durch: Er lebt und arbeitet in der
Natur, ist frei und unabhangig. Er steht zugleich
fuir Recht und Ordnung.

Die Kampagne mit dem MARLBORO-Cowboy startet
1971 in Deutschland; mit groBem Erfolg. Nach etwa
10 Jahren ist MARLBORO auf Platz 2 der Rangliste
und seit 1985 Marktfiihrer mit tiber 20% Markt-
anteil.

When MARLBORUO is launched in Germany, it is initially
promoted as a brand for people with a high standard of
living: adverts from 1966 and 1967 present sophisticated
society in elegant surroundings.

In 1954 Leo Burnett develops a new advertising strategy
for the USA and positions MARLBORO as a cigarette for
“hard” men. The aim is to create a symbol of masculinity
and thus add emotional value to the brand. Out of a series
of male stereotypes, the cowboy prevails: he lives and
works in the great outdoors, is free and independent and
at the same time stands for law and order.

In 1971 the MARLBORO cowboy campaign starts in Ger-
many — with great success. After about 10 years Marlboro
has risen to second place and as from 1985 is market
leader with over 20% market share.



Zigaretten haben bekanntlich keinen Nutzen und
schadigen die Gesundheit.

Im wissenschaftlichen Blind-Test kann kein Raucher
Zigarettenmarken unterscheiden, obwohl viele
schworen, sie konnten es. Das liegt an der starken
emotionalen Bindung an die Marke, die durch eine
attraktive Werbewelt aufgebaut wird.

Erst die Werbung ladt die Zigarette mit einem
Lifestyle auf, den der Konsument pflegen mochte.
Gleichgesinnte rauchen oft die gleichen Marken
und Jugendliche denken, sie gehdoren schon zu
den Erwachsenen, wenn sie rauchen (und trin-
ken). Bis in die 1970er-Jahre haben tiber 40% der
Deutschen ungeniert geraucht. Seitdem ist das
Wissen um die Risiken des Rauchens erheblich ge-
stiegen und der Raucheranteil liegt 2010 bei 26%.
Die Einschrankungen und Verbote der Werbung
haben dazu beigetragen.

It is an established fact that cigarettes have no benefits
and are damaging to health.

In a scientific blind test, no smokers can distinguish bet-
ween brands, although many swear they can. This lies in
their strong emotional bond with a brand, forged by the
appealing imagery presented by advertising.

It is solely through advertising that cigarettes become
associated with a lifestyle of which the consumer wants
to be part. Like-minded people often smoke the same
brands and adolescents think they belong to the grown-
ups when they smoke (and drink). Up to the 1970s, 40%
of Germans smoked without a second thought. Since then
our understanding of the risks of smoking has greatly
increased and by 2010 the figure is 26%. Restrictions and
bans on advertising have contributed to this decline.



CAMEL prasentiert eine Erlebniswelt fiir ,richtige*
Manner, die meilenweit durch die Wildnis fiir

eine starke Zigarette gehen. Das Loch im Schuh
zeugt von ihrem Einsatz und der Begehrlichkeit
der Marke. Der Typ des CAMEL-Manns steht fiir
Selbstverwirklichung und Individualismus.

Die Einflihrung der Marke ist ein Erfolg: Von 1969
bis 1982 steigt der Marktanteil bis auf 7,8% an.

Ab 1976 ist mit dem Abenteurer Bob Beck der
ideale CAMEL-Mann gefunden: Er kampft sich
wahrend der nachsten 10 Jahre durch den Urwald
und verkiindet ,,Der Weg lohnt sich®.

Ab Mitte der 1980er-Jahre funktioniert der Typ
des Aussteigers nicht mehr. Mit einem Nichtstuer
wollen sich nur noch Wenige identifizieren.

Alle Versuche, einen passenden Nachfolger oder
eine neue Kampagne zu finden, schlagen fehl.
2002 liegt der Marktanteil bei nur 3 %.

CAMEL presents a world of “real” men who will walk miles
through the wilderness for a strong cigarette. The hole
in the shoe’s sole testifies to its wear and hence to the
desirability of the brand. As a male type, the CAMEL
man stands for personal fulfilment and individualism.
The brand’s introduction is a success: from 1969 to 1982
the market share rises to 7.8%. In 1976 the ideal CAMEL
man is discovered in Bob Beck: for the next ten years
he battles his way through the jungle and proclaims: “|t’s
worth the journey.”

From the mid-1980s onwards, the world-traveller type
no longer works: few people now want to identify with

a drop-out and a loafer. All attempts to find a suitable
successor or a new campaign misfire, and by 2002 the
market share has fallen to just 3%.



Die Kampagne spielt mit dem Hedonismus und
dem Genussstreben der 1980er-Jahre. Man darf
viel, es muss aber auch etwas Besonderes sein.
In gepflegter, stilvoller Umgebung genieBen ver-
schiedene Prominente wie Eberhard Feik oder
Iris Berben einen MALTESERKREUZ AQUAVIT mit
dem Understatement ,,Man gonnt sich ja sonst
nichts“. Prominente geben der Kampagne mehr
Aufmerksamkeit und der Aussage mehr Kraft.
Das Motiv mit dem Schauspieler Gilinter Strack
ist ein Musterbeispiel flir das ironische Spiel
mit Bild und Slogan: Dem beliebten Schauspieler
traut man ohne Weiteres zu, dass er sich hau-
figer etwas gonnt. Durchaus auch ein bisschen
mehr. MALTESERKREUZ wird zur Erfolgsmarke
und der Slogan zur stehenden Redewendung fiir
tbertriebenen Genuss.

The campaign plays with the hedonism of the 1980s.
There are many pleasures to be had, but they must be
something special. In elegant, stylish surroundings,
well-known personalities such as Eberhard Feik and

Iris Berben enjoy a glass of MALTESERKREUZ AQUAVIT,
captioned with the understatement: “It’s my only treat.”
Prominent figures heighten campaign awareness and
lend its message greater impact.

The ad with Glinter Strack is a prime example of the ironic
discrepancy between picture and slogan: we can easily
imagine that the popular actor “treats” himself on a
regular basis. MALTESERKREUZ becomes a successful
brand and the slogan a common catchphrase for excessive
indulgence.



Der Slogan ,,Nichts ist unmoglich® entsteht in
den 1980er-Jahren und soll japanischen Unter-
nehmergeist zum Ausdruck bringen. Doch erst
1992 wird der Satz zum Renner, als die Affen ihn
singen. Die TOYOTA-Affen werden zu den Werbe-
stars der 1990er-Jahre. Die Idee dazu kommt
dem Greative Director Thomas Wulfes im Urlaub:
Er sieht dokumentarische Tierfilme, witzig
geschnitten und synchronisiert. Wulfes iibertragt
die Idee auf die Werbespots fiir TOYOTA. Die
Kampagne steigert die Bekanntheit der Marke und
bringt TOYOTA den Vorsprung im harten Kon-
kurrenzkampf der Japaner, die sich insgesamt auf
einen Marktanteil von unter 10% festgelegt haben.
Als Bill Clinton seine Rede auf Deutsch mit ,,Nichts
ist unmoglich“ beendet, singen die Berliner frech
zuriick: ,,TOYOOOOTA".

The slogan “Nichts ist unmdglich” (“Nothing is impossible”)
is created in the 1980s and is intended to express the
Japanese entrepreneurial spirit. But the sentence only
takes off in 1992, when the monkeys sing it. The TOYOTA
monkeys become the ad stars of the 1990s. The idea
comes to Creative Director Thomas Wulfes on holiday,
while watching animal documentaries cut and synched

in humorous ways. Wulfes transfers the idea to TOYOTA
TV commercials. The campaign increases brand aware-
ness and puts TOYOTA ahead in the tough competition
with other Japanese carmakers, who together aim for a
market share of less than 10%. When Bill Clinton finishes
his speech in German with “nichts ist unméglich”, the
Berliners boldly sing back: “TOYOOOOTA”.



Mit dem Anstieg des Lebensstandards bis zum
Ende der 1960er-Jahre nimmt auch die Zahl der
Ubergewichtigen zu. Anfang der 1970er-Jahre
kommen neue Diatprodukte auf den Markt,
darunter auch das Margarine-Halbfettprodukt
von DU DARFST. Der Durchbruch der Marke er-
folgt jedoch erst 10 Jahre spater, mit einem
Paradigmenwechsel. Die neue Kampagne richtet
sich nicht mehr an die Zielgruppe der Diatwilligen,
die nach Abschluss einer 4-wochigen Abmage-
rungskur zu ihren urspriinglichen Produkten
zuriickkehren. Vielmehr spricht der Slogan nun
junge, berufstatige, unternehmungslustige
Frauen an, die mit stolzem Blick in den Spiegel
verkiinden sollen: ,,ich will so bleiben wie ich bin“.

With the rise in the standard of living up to the end of
the 1960s, the number of overweight people also grows.
The start of the 1970s brings new dietary foods onto

the market, including the half-fat DU DARFST margarine.
The brand only makes its breakthrough 10 years later,
with a paradigm shift. The new campaign no longer aims
at the target group of slimmers who, after completing a
4-week diet plan, go back to their previous products.
Instead, the slogan addresses itself to young, professional,
go-ahead women who look proudly in the mirror and
proclaim: “| want to stay just as | am!”



Der Automarkt in den 1980er-Jahren ist bestimmt
durch hohe PS und durch Prestige. Der Kleinwagen-
markt setzt hingegen auf einen giinstigen Preis
und Wirtschaftlichkeit. Dazu gehort der FIAT PANDA
mit seinem spartanischen Design und den 35 PS
fiir 5.000 DM. ,,Die tolle Kiste” texten die Kreativen
von Leo Burnett. Zielgruppe der Kampagne ist
der ,intellektuelle Typ“. Er erwartet von einem
Auto lediglich, dass es ihn von A nach B bringt.
Zahlreiche Headlines reprasentieren seine per-
sonliche Einstellung.

Die Kampagne wird im Vorfeld getestet: 75% der
Befragten lehnen sie ab und 25% sind begeistert.
Der Werbeleiter von FIAT, Hans-Joachim Richter,
stellt fest: ,,Bei unserem Marktanteil von 2,5%
sind 25% Fans genug Potential an Kaufern®.

Er behalt Recht — der PANDA wird Kult und erreicht
14% Marktanteil.

The car market in the 1980s is dominated by horsepower
and prestige. The compact car sector, by contrast, aims
at affordability and economy. The FIAT PANDA with its
spartan design and 35 HP for DM 5000 falls into this cate-
gory. The creatives from Leo Burnett caption it “Die tolle
Kiste” (“The great crate”). Target group of the campaign:
the “intellectual type” who expects of a car simply that it
gets him from A to B. Numerous headlines represent his
personal views.

When the campaign is pre-tested, 75% of those surveyed
give it the thumbs down and 25% love it. Fiat Head of
Marketing Hans-Joachim Richter insists: “With our 2.5%
market share, 25% fans are enough potential buyers.”
He is right: the PANDA becomes a cult object and achieves
a 14% market share.



Die POST baut das Leitungsnetz mit Erfolg aus:
1980 hat fast jeder Haushalt ein Telefon. Weil die
Deutschen inzwischen lieber telefonieren als
Briefe schreiben, geht das Geschaft mit den
Privatbriefen deutlich zuriick: 1975 schreiben
48% weniger als einen Brief oder eine Postkarte
im Monat, 1979 steigt der Anteil schon auf 54%.
Um diesem Negativtrend entgegen zu wirken und
um Arbeitspldtze zu erhalten, beauftragt die
POST die Agentur Lintas eine Kampagne zu ent-
wickeln, die zum Briefeschreiben animieren soll.
In Anzeigen und Plakaten sind gelungene Beispiele
prasentiert, die die verschiedenen Schreib-
anlasse zeigen, aber auch, wie einfach das Briefe-
schreiben in der Gestaltung und wie eindrucks-
voll das Ergebnis sein kann. Es sind Anregungen,
selbst kreativ zu werden. Die Kampagne wirkt:
Die Brieftrager haben 700 Millionen Briefe mehr
auszutragen.

The expansion of the telecom network by the POST OFFICE
means that by 1980 almost every household has a tele-
phone. Since the Germans now prefer to ring instead of
write, the volume of private mail declines sharply: in 1975
48% of the population send less than one letter or post-
card a month and by 1979 this figure has reached 54%.

In order to counteract this negative trend and safeguard
jobs, the DEUTSCHE BUNDESPOST commissions the Lintas
agency to develop a campaign that will inspire people

to write letters. Adverts and posters present examples
of the many occasions for writing. They also encourage
people to be creative by demonstrating the simple forms
letters can take and how impressive the results can be.
The campaign works: postmen have 700 million more
letters to deliver.



Die bundesdeutsche Warenwelt schwappt nach
der Einfiihrung der DM am 1. Juli 1990 in den Ost-
Alltag und fegt die Ostkonkurrenz weitestgehend
weg. Der Zusammenbruch der DDR-Industrie-
produktion trifft auch den Trabant — ohnehin gilt
die Sehnsucht der Ostdeutschen jetzt Westautos
wie FIAT und VW.

Die Reaktion der Ostdeutschen schwankt zwischen
Nachholkonsum und dem Bediirfnis nach ldenti-
tatswahrung. Viele ehemalige DDR-Blirger kehren
auch zu angestammten, altbewahrten Marken
zurick und lehnen westliche Werbung ab:

Im Westen kommt der Spot ,,Wo ist der Deinhard?*
gut an und im Osten herrscht Fassungslosigkeit
uber so viel Zerstorungswut. Auch mit der
freundlichen Hausfrau aus der westlichen Werbe-
welt kdnnen sich die ostdeutschen Frauen nicht
identifizieren, denn bis zur Wende sind 90% von
ihnen berufstatig.

After the introduction of the DM on 1July 1990, West
German goods swamp GDR daily life and sweep away
their East German competitors. The collapse of GDR
industrial production also affects the TRABANT — and
East Germans anyway now desire western cars such as
Fiat and VW.

Reactions by East Germans fluctuate between catch-up
consumerism and the desire to preserve their identity.
Many former GDR citizens return to established,
traditional brands and reject western advertising. While
the TV spot for Deinhard sparkling wine (“Where is the
Deinhard”) goes down well in the West, in the East its
element of wanton damage and waste meets with incom-
prehension. Nor can East German women. 90% of whom
went out to work up to the fall of the wall, identify with the
friendly housewife in western ads.



Zum 1. Juli 1993 wird die neue fiinfstellige Post-
leitzahl eingefiihrt. Notig ist die aufwendige
Umstellung, unter anderem da nach der Wieder-
vereinigung rund 800 Orte in Ost und West eine
identische vierstellige Postleitzahl haben.

Die Medien behandeln das Thema emotional und
skeptisch, prophezeien Konfusion und kritisieren
die Umstellungskosten. Die besondere Heraus-
forderung der Kommunikationsstrategie besteht
daher im Abbau der Vorbehalte. Die Werbefigur
»Rolf“ agiert als ,,Stimme des Volkes“ — frech,
widerborstig und trotzdem liebenswert. Sie tritt
als kongenialer Partner gegen die offizielle Post-
stimme an.

Einen Monat nach der Umstellung sind tiber 90%
der Briefe richtig adressiert — ein groBer Erfolg!
»Funf ist Triimpf“ ist bis 1993 eine der groBten
Kampagnen, die in Deutschland gelaufen ist.

On 1July 1993 the new b-digit post code is introduced.
This nationwide changeover is necessitated by the fact
that, post-Reunification, some 800 towns and villages in
East and West now have an identical 4-digit post code.

The media treat the subject emotionally and sceptically,
prophesy confusion and criticize the costs involved.
The primary goal of the communications strategy is to
reduce prejudices. The cartoon character of “Rolf” acts
as the “voice of the people” — cheeky, stubborn but
none-theless loveable.

One month after the switch, over 90% of letters are
correctly addressed — a huge success! “Five is Trumps” is
one of the biggest campaigns mounted in Germany to date.



Die Fotografien zeigen Prominente, die nicht zu
erkennen sind, da die Zeitung ihr Gesicht ver-
deckt. Sie sollen Assoziationen auslosen und den
belohnen, der sie erkennt. ,Es kann sich nur
jemand leisten, Prominenz zu verstecken, der
wie die F.A.Z. zuverlassig informiert®, meint
Kampagnenerfinder Sebastian Turner von
Scholz & Friends. Dem Kreativen kam die Idee
iIm Flugzeug, als er einen F.A.Z.-Leser sah.

Die Kampagne greift gesellschaftliche Themen
auf und erlaubt Riickschliisse auf die Person:
Ignatz Bubis besteigt die Friedenseiche in Frank-
furt und Kardinal Lehmann ist umgeben von
Schafen. Uber 85 Personen wurden schon foto-
grafiert. Abgelehnt haben bisher wenige.

Kontinuitat und Idee zahlen sich aus: Obwohl die
F.A.Z. mit einem geringeren Budget arbeitet, wird
die Kampagne starker wahrgenommen.

The photos show prominent individuals who we cannot
identify, since the F.A.Z. newspaper (slogan: “There’s
always a clever mind behind it”) conceals their face.
They are designed to trigger associations and reward
those who recognize them. “Only someone who provides
reliable information, like the F.A.Z., can afford to hide their
prominence”, says campaign creator Sebastian Turner
of Scholz & Friends, who got the idea when he saw some-
one reading the F.A.Z. on a plane.

The campaign takes up social issues and gives us clues
about the person: Ignatz Bubis climbs Frankfurt’s “peace
oak” and Cardinal Lehmann is surrounded by sheep.
Over 8b people have already been photographed. To date,
few have said no.

Concept and continuity pay dividends: although its budget
has been reduced, campaign awareness is increasing.



In den 1990er-Jahren steigt SIXT zum groBten
deutschen Autovermieter auf. Auffallige Werbung
und attraktive Automarken sichern ihm die
Marktfiihrerschaft. Die unverkennbare Firmen-
farbe Orange und die spannungsreichen Schwarz-
WeiB-Fotos haben bis heute einen Wiederer-
kennungswert geschaffen, der das Credo von
Erich Sixt ausdriickt: SIXT soll sich nicht mit der
Konkurrenz beschaftigen, sondern selbst Kon-
kurrenz fiir andere sein.

Bereits in den Anfangsjahren der Kampagne erhélt
SIXT fiir seine satirischen Anzeigen Beschwerden.
Prominente Politiker wie Theo Weigel, Oskar
Lafontaine und Angela Merkel werden karikiert.
Da der Autovermieter das aktuelle politische Ge-
schehen zum Anlass fiir seine als Satire verfassten
Werbespriiche nimmt, wies der Bundesgerichts-
hof die meisten Klagen ab. In der Ausstellung
durften die Motive dennoch nicht gezeigt werden.

In the 1990s Sixt becomes Germany’s largest car rental
company. It cements its market leadership with striking
ads and an attractive fleet of vehicles. The unmistakeable
corporate colour — orange — and theatrical black-and-
white photography used in its advertising acquire an
enduring recognition value that expresses Erich Sixt’s
creed: forget about competitors and be the competition.

Sixt receives complaints about its satirical ads from
the early years of its campaign onwards. Prominent
politicians such as Theo Weigel, Oskar Lafontaine and
Angela Merkel are caricatured. Most cases brought
against the car-rental company are dismissed by the
Federal Court, however, on the grounds that Sixt’s
satirically worded slogans are inspired by current events.



Was hat eine dlverschmutzte Ente, ein albanisches
Fliichtlingsschiff oder eine blutverschmierte
Uniform eines gefallenen bosnischen Soldaten mit
Pullovern und Hosen zu tun? Nichts. Toscani will
mit seinen Motiven Menschen aus iliber 100 Lan-
dern mit ihren eigenen Vorurteilen konfrontieren
und nicht liber das Produkt informieren.

Zu Beginn zeigt Benetton buntgekleidete Men-
schen, farbenfrohe Tiere und wirbt fiir Toleranz.
Erst ab 1992 wahlt TOSCANI Presse-Fotos aus,
die Reizthemen der Zeit ansprechen: AIDS,
Blirgerkriege, Kinderarbeit. Das Bild des sterben-
den Aidskranken im Kreis seiner Familie ruft
grofle Proteste hervor, wobei Aidsorganisationen
es auch befiirworten. Keine deutsche Kampagne
hat so polarisiert, provoziert und Gerichte bis
hin zum Europdischen Gerichtshof beschaftigt.

What does a duck covered in oil, a boat of Albanian re-
fugees, or the blood-stained uniform of a fallen Bosnian
soldier have to do with pullovers and trousers® Nothing.
With his motifs, Toscani wants to confront people from
over 100 countries with their own prejudices, not inform
them about the product.

Benetton’s early adverts show colourfully dressed people
and gaily coloured animals and promote tolerance.

As from 1992, however, Toscani chooses press images
that raise the controversial issues of the day: AIDS,
civil war, child labour. The photo of the man dying of AIDS
surrounded by his family prompted outrage, although
AIDS organisations also spoke out in support. No German
campaign has so polarized, provoked and being pursued
through the courts — all the way to the European Court
of Justice.



»1he product is the hero” verkiinden die Kreativen
der Agentur Knopf, Nagli, Schneckenberg und
filhren 1989 die Zigarettenmarke LUCKY STRIKE
(,,Gluckstreffer”) humorvoll auf dem deutschen
Markt ein. Mit Erfolg, auch weil seit den 1970er-
Jahren die Deutschen ,,echte”, internationale
Zigaretten rauchen wollen: Nach 1945 galt LUCKY
STRIKE auf dem deutschen Schwarzmarkt als das
Synonym flir amerikanische Zigaretten. Bei der
nationalen Einflihrung 1989 zielt die Marken-
kommunikation auf junge Meinungsbildner, was
Headlines wie ,,Nicht fiir Leute, die Vorbilder
brauchen® verdeutlichen. Die Kampagne ist eine
Absage an die klassischen Zigarettenwelten,
denn sie zeigt keinen kiinstlichen Lifestyle. Haupt-
darstellerin ist die Schachtel — sonst nichts.

“The product is the hero” proclaim the creatives from
the Knopf, Nagli, Schneckenberg agency and in 1989
launch the Lucky Strike cigarette brand onto the German
market with a humorous ad campaign. With success,

not least because Germans have wanted to smoke “real”,
international cigarettes since the 1970s and Lucky Strike
was synonymous with American cigarettes on the German
black market after 1945. When the brand is introduced
nationwide in 1989, its communications are aimed at young
opinion-formers, as demonstrated by headlines such as
“Not for people who need role models”. The campaign
shows no artificial lifestyle and thus turns its back on
classic cigarette marketing. The chief actor is the packet:
“Lucky Strike. Nothing else.”



»Ich habe vor 15 Jahren das Internet erfunden®,
wird Boris Becker 2015 kokett sagen. Zwar hat er
es nicht erfunden, aber es gelingt ihm, die vielen
Unentschlossenen dazu zu bewegen, den Sprung
ins World Wide Web zu wagen.

Als bekennender ,Nicht-Tekki“ demonstriert der
Weltstar hochst authentisch, wie einfach der Zu-
gang mit AOL ins Netz ist. Millionen von deutschen
Nutzern wollen sich mit ihm identifizieren, denn
auch sie haben keine Ahnung, wie das Internet
funktioniert. AOL erreicht innerhalb eines halben
Jahres 66% neue Nutzer, die sich mit einem laut
piependen Modem einwahlen.

Die Zahl der Spots mit prominenter Besetzung
steigt Ende der 1990er-Jahre deutlich an. In der
steigenden Werbeflut sollen die liber die ,,lebenden
Markenprodukte® vermittelten Botschaften
besser im Gedachtnis bleiben.

“15 years ago | invented the Internet”, says a tongue-
in-cheek Boris Becker in 2015. What he actually did was
persuade hesitant fellow Germans to brave the step of
connecting to the World Wide Web.

As a self-confessed “non-techie”, the global star demon-
strates —in a very genuine way — how easy it is to get
onto the Internet with AOL (slogan: “Am | on already?”).
Millions of German users are ready to identify with him,
for they too have no idea how the Internet works.
Within 6 months AOL sees a 66% increase in new users
who dial up via a beeping modem.

In the late 1990s there is @ marked rise in TV spots with
well-known personalities. In the increasing flood of
advertising, messages delivered by celebrity “brand
ambassadors” are designed to be more memorable.



sHandelskommunikation muss laut sein, spek-
takuldar, motivierend®, so der Sloganerfinder
Constantin Kaloff. Mit ,,Geiz ist geil” erschafft er
einen Ausspruch, der ein Wegbereiter einer
neuen Bewegung werden sollte: Deutschland als
Land der Schnappchenjager. Nach der Wirt-
schaftsflaute im Jahr 2002, das seit Kriegsende
als das schwierigste Jahr fiir den Einzelhandel
gilt, ist das wichtigste Verkaufsargument das
Sonderangebot. ,,Geiz ist geil”“ verstoBt gegen
kulturelle Konventionen und macht in der Krise
das Laster Geiz zur Tugend mit der Botschaft:
Du darfst sparsam einkaufen.

Im Jahr 2007 |auft die Kampagne aus, da der
Slogan sich iliberlebt hat. Nicht der Preis, sondern
Qualitdt und Service spielen mit der besseren
Konjunktur eine groBere Rolle. Verbraucher gonnen
sich beim Einkauf wieder etwas.

“Retail communications must be loud, spectacular,
motivating” — thus slogan inventor Constantin Kaloff,
who with Geiz ist geil coined a phrase that (almost) started
a new movement: Germany as a nation of bargain-
hunters. After the economic downturn of 2002, considered
the toughest year for retailers since the war, the Saturn
electronic goods chain makes special offers its top selling
point. By saying that Geiz (miserliness, avarice) is geil
(cool, sexy), the slogan goes against cultural conventions
and turns the vice of greed into a virtue, encouraging
consumers to shop at a discount.

In 2007 the campaign is dropped as the slogan has run
its course. In the improved economy, not price but quality
and service play a greater role. Consumers are once
more willing to splash out a little.



Mit glinstigen Mobeln das Leben von vielen Men-
schen schoner und praktischer zu machen, das
ist die Unternehmensphilosophie von IKEA. Der
international erfolgreiche Mdbelkonzern mit
schwedischen Wurzeln hat mit seinem ,,demo-
kratischen Design“ das Wohnen in Deutschland
revolutioniert: Er richtet sich an Menschen -
so die Botschaft — die ihr Zuhause nicht status-
orientiert einrichten (Wohnst du noch?), sondern
ihre Wohnung selbstbestimmt, lebendig und ein-
ladend gestalten wollen (Lebst du schon?). Mit
diesem Konzept hat IKEA auch das Mobelhaus
bahnbrechend verandert: von ,,heiligen Hallen®
zum ,,frohlichen Erlebnispark®.

IKEA hat mit anderen Billigmobelhdusern dazu
beigetragen, dass Mdbel von langlebige in
kurzlebige Konsumgiiter verwandelt wurden -
okologisch betrachtet ein Misserfolg.

IKEA’s corporate philosophy is to make many people’s
lives more attractive and more practical with low-cost
furniture. The internationally successful furniture retailer
with Swedish roots has revolutionized living in Germany
with its “democratic design”. It addresses itself not to
people who furnish their homes in a status-oriented
style, but to those who want to create individual, vibrant,
inviting living spaces (slogan: “Are you still residing or
are you already living?”). With this concept IKEA also
radically transforms the furniture store from “hallowed
hall” to “amusement park”.

IKEA and other cheap furniture stores have contributed,
however, to the fact that items of furniture have turned
from long-lived into short-lived consumer goods — in eco-
logical terms, a wrong move.



Mit der ,,Hymne des Machens* erklart HORNBACH
im Jahr der globalen Wirtschaftskrise alles zum
Projekt. Um die Umsatze wieder anzukurbeln
und die Verbraucher aus ihrer Krisenstarre zu
befreien, appelliert der ,,Projekt-Baumarkt® an
ihren Tatendrang. Der Spot will mitreien und
inspirieren, wahrend der Kiinstler Christoph
Steinmeyer in Versform erzahlt, was ein Projekt
alles sein kann.

Ein Wettbewerb, bei dem sich Tatkraftige mit
ihrem ungewohnlichen Projekt bewerben konnen,
aktiviert tiber 1.000 Teams, die ihre Bewerbungen
an Hornbach schicken. 15 Projekte werden mit
HORNBACH-Budget realisiert und so schafft es der
Baumarkt trotz des Krisenjahrs 2009 Umsatz-
plus zu machen, wahrend die Konkurrenz EinbuBien
einstecken muss. ,,YippiejajaYippieYippieYeah!”

In the year of the global economic crash, Hornbach
declares everything a DIY project. To get sales moving
again and to help consumers out of their crisis-induced
immobility, the DIY chain appeals to viewers’ zest for
home improvements. Its Hymne des Machens (“Hymn of
making”) commercial aims to motivate and inspire: in a
voiceover delivered in rhyming verse, artist Christoph
Steinmeyer identifies some of the many things a DIY project
can be.

A competition inviting DIY enthusiasts to come up with an
unusual project activates over 1,000 teams, who submit
their proposals to Hornbach. 15 projects are carried

out with Hornbach funding. The DIY chain succeeds in
in-creasing turnover despite the financial crisis, while
the competition sees revenues fall. Yippie ya ya yippie

yippie yeah!



Der US-Fotograf Bob Carey schenkt seiner an
Brustkrebs erkrankten Frau Linda ein Bild

von sich in einem rosafarbenen Tutu. Das Motiv
bringt sie zum Lachen und macht ihr Mut. Seitdem
fotografiert sich Bob an den unterschiedlichsten
Orten der Welt im Ballettkostiim. Linda teilt die
Bilder mit anderen Erkrankten und merkt schnell,
dass sie Menschen damit aufmuntern kann.

S0 entsteht THE TUTU PROJECT und die CAREY
FOUNDATION, die Frauen wahrend ihrer schweren
Therapie unterstiitzt.

Die Deutsche Telekom wird darauf aufmerksam
und macht die Geschichte von Linda und Bob
mittels einer Werbekampagne in Deutschland und
tber seine Grenzen hinaus bekannt. Sie wird in
den Sozialen Netzwerken liber eine Million Mal
geteilt, der Spot liber drei Millionen Mal aufgeru-
fen, denn Bobs Hingabe beriihrt viele Menschen.

US photographer Bob Carey gives his wife Linda, diagnosed
with breast cancer, a photo of himself in a pink tutu.

The picture makes her laugh and helps her feel positive.
Since then Bob has been photographing himself in his
tutu in different landscapes all over the world. Linda shares
the pictures with other women having cancer treatment
and quickly realizes that they can brighten people’s

mood. Thus The Tutu Project and the Carey Foundation
are born, with the aim of supporting women during their
therapy.

Deutsche Telekom picks up the story of Linda and Bob and
publicizes it in Germany and abroad through its adver-
tising campaign “The Best Stories Deserve the Best
Network”. Bob’s devotion touches many people: the TV
spot is watched over 3 million times and shared on social
media over 1 million times.



Die Privatsender erobern die Welt des Fernsehens
mit Vielfalt und finanzieren sich dabei tiber Wer-
bung, die rund um die Uhr lauft. Die Zuschauer
miissen sich an die Unterbrechungen durch
Werbebldocke gewohnen oder zum ndchsten Sender
»Zappen®.

Bei den Offentlich-Rechtlichen kénnen die Werber
ihre TV-Spots nur zwischen 18 und 20 Uhr
platzieren und sie dabei an die Zielgruppe ,,Gesamt-
Bevilkerung® richten. RTL, SAT. 1 und Co. bieten
hingegen Sendungen fiir spezifische Zielgruppen
und locken mit flexiblen Preisen. Die Werbewirt-
schaft steigt auf diese Angebote ein. Die Ausgaben
fiir TV steigen signifikant von 1985 mit 1,5 Mrd. DM
bis 1990 auf 2,9 Mrd. und 1995 auf 6,2 Mrd. DM.
Die Einschaltquote wird zum MaBstab fir die Preise
und nicht zuletzt fiir die ,,Qualitat” des Programmes.

The private stations conquer the world of television with
their variety and thereby finance themselves via adverti-
sing. Viewers must accept extended commercial breaks
at all times of day or switch to the next channel.

In the case of the public networks, advertisers can only
place their TV spots between 6 and 8 p.m. and thereby
address them to the target group of the “general popula-
tion”. By contrast, RTL, SAT. 1etc. schedule broadcasts
for specific target groups and offer advertisers flexible
prices. The ad industry embraces these opportunities.
Expenditure on TV advertising increases significantly from
DM 1.5bn in 1985 to DM 2.9bn in 1990 and DM 6.2bn in 1995.
Audience ratings become a yardstick for air-time prices
and not least for the “quality” of the programme.



Wie werden virale Spots erfolgreich? Sie erzahlen
eine gute Geschichte, die liberzeugt, beeindruckt
oder amiisiert, und Marketingprofis platzieren sie
zielgruppenrelevant im Netz: Multiplikatoren wie
Blogger, Facebook-Seitenbetreiber und Twitterer
werden mit dem Video versorgt und unter Um-
standen fiir das Verbreiten bezahlt. Die Modefirma
WREN landet bspw. einen Viralerfolg, als die
Kiinstlerin Tatia Pilieva das Video ,,First Kiss“ auf
Youtube einstellt. Es zeigt, wie angeblich vollig
Fremde sich das erste Mal kiissen. Erst spater
fallt auf, dass das Video Werbung ist, aber die Zahl
der Verkadufe im firmeneigenen WREN-Online-Shop
erhoht sich kurzfristig um 13.600 Prozent.

Im Vergleich zu einem TV-Spot mit seinen hohen
Schaltkosten haben Viralspots ein groBes Erfolgs-
potenzial bei relativ geringem finanziellen Risiko.

How do commercials become a viral phenomenon? They
tell a good story that convinces, impresses or amuses,
and marketing professionals place them on the web to
reach the right target group. Multipliers such as bloggers,
Facebook pages and Twitter users are sent the video
and in some cases paid to share it. The fashion company
WREN, for example, enjoys a viral success after artist
Tatia Pilieva posts her “First Kiss” video on YouTube. It
shows 20 supposedly complete strangers kissing for the
first time. Only later do we notice that the video is also
publicity (“styling by WREN”). Online sales via the WREN
webshop see a short-term hike of 13,600%.

Compared with a TV spot with its high airtime costs, viral
videos bring potentially huge rewards at relatively low
financial risk.



Wie in Westdeutschland werden in der Nach-
kriegszeit Lumpen und Altmetalle gesammelt,

um wertvolle Rohstoffe zu erhalten. Anders als
in der jungen Bundesrepublik verbessert sich
die Alltagslage der Menschen allerdings sehr

viel langsamer. In den 1950er-Jahren gibt es immer
wieder Engpasse und Mangel bei der Grund-
versorgung, denn der Schwerpunkt der Wirschafts-
planung liegt auf dem Aufbau von Industrie-
betrieben und der Schwerindustrie, die von De-
montagen und Reparationsleistungen besonders
betroffen sind.

As in West Germany, rags and scrap metal are collected
in the post-war period as a source of valuable raw
materials. Living conditions improve at a very much slower
rate, however, than in the young Federal Republic. The
1950s see repeated bottlenecks and shortages in the
supply of basic necessities, since the primary focus of
economic planning lies on the rebuilding of industrial
plants and heavy industry — areas particularly affected
by dismantling programmes and reparations.



Das Feinwaschmittel FEWA aus den Chemnitzer
Fewawerken kommt 1932 auf den Markt. Der
Miinchner Grafiker Karl Nebel entwirft 1938 dafiir
die Werbefigur Waschfrau Johanna. Es ist die
einzige Werbefigur, die nach dem Zweiten Welt-
krieg zeitgleich in Ost und West eingesetzt wird.
Nach dem Krieg nimmt die VEB Fettchemie in
Chemnitz die Produktion des Waschmittels wieder
auf. Bereits 1949 modernisiert der Grafiker
Horst Geil die Figur und verleiht ihr ein jlingeres,
dynamischeres Aussehen.

FEWA detergent, made by the FEWA factory in Chemnitz,
comes onto the market in 1932. In 1938 Munich graphic
designer Karl Nebel creates the advertising character of
“Johanna the laundress”. In 1949 Horst Geil modernizes
her figure and lends her a younger, more dynamic appea-
rance. After the war, when production of the washing
powder is resumed in Chemnitz by the VEB Fettchemie,
Johanna becomes the only advertising character employed
simultaneously in East and West Germany.



Esda-Striimpfe werden 1954 vom VEB Vereinigte
Strumpfwerke als Patent angemeldet. Der Name
steht fiir ,,Erzgebirgische Striimpfe fiir Damen®.
Der neue Strumpf wird gefeiert als die gelungene
Kombination aus Chemie, Technik und Mode.

Der elektrische Trockenrasierapparat BEBO SHER
wird vom Berliner VEB Bergmann-Borsig produ-
ziert, einem Betrieb fiir Schwermaschinen- und
Anlagenbau. Neben Presspumpen, Walzen und
Dampfturbinen fertigt der Betrieb ab 1954
Rollschuhe, Wasserkessel und ab 1955 Trocken-
rasierer.

Das VEB Elektrochemisches Kombinat Bitterfeld
stellt ab 1954 die Speisewiirze BINO her. Der Name
BINO setzt sich aus den Anfangsbuchstaben des
Herstellerortes Bitterfeld Nord in Sachsen zu-
sammen. Das gelb-rote Etikett ist kaum vom west-
deutschen MAGGI zu unterscheiden.

In 1954 the VEB Vereinigte Strumpfwerke files the patent for
its ESDA stockings. The name stands for “Erzgebirgische
Strimpfe fur Damen”. The new stockings are celebrated
as a successful combination of chemistry, technology
and fashion.

The BEBO SHER electric shaver is made by the VEB
Bergmann-Borsig, a Berlin factory specializing in heavy
machinery and plant construction. Alongside pressure
pumps, rollers and steam turbines, as from 1954 the VEB
produces roller skates, kettles and as from 1955 shavers.

The VEB Elektrochemisches Kombinat Bitterfeld produces
its BINO culinary seasoning as from 1954. The name is
composed of the opening letters of Bitterfeld Nord, the
factory’s Saxony base. BINO’s yellow and red label is ba-
rely distinguishable from the West German brand MAGGI.



Die staatliche Handelsorganisation HO und der
Verband Deutscher Konsumgenossenschaften
sind die groBten Handelsunternehmen in der
DDR und bilden das Fundament fiir den Handel
auf sozialistischer Basis. Wahrend der HO in den
Stadten starker prasent ist, versorgen die Kon-
sumverkaufsstellen vor allem die Bevidlkerung
im landlichen Raum. Private Handler werden
durch unzureichende Warenzuteilung und hohe
Besteuerung systematisch ruiniert. Die HO liber-
nimmt nach Geschaftsaufgabe ihre Geschifte.

Ab Mitte der 1950er-Jahre werden die Verkaufs-
stellen modernisiert. Neben der Umstellung auf
Selbstbedienung werden Versandhandel und
Bestellkauf eingefiihrt, was Zeit beim Einkauf
spart. Allerdings sind auch diese Erleichterungen
von den standigen Engpassen in der Waren-
lieferung betroffen.

The state-run Handelsorganisation(HO)trade organization
and the Verband Deutscher Konsumgenossenschaften
(Association of German Consumer Cooperatives) are the
largest retail chains in the GDR and form the basis of
socialist commerce. The HO has a stronger presence in
the cities, while the Konsum outlets chiefly supply the
population in rural areas. Private retailers are systema-
tically ruined by inadequate allocation of goods and high
taxation. After their closure, the HO takes over their
businesses.

As from the mid-1950s retail outlets are modernised, with
the switch to self-service and the introduction of mail
order and pre-order, which saves time when shopping.
These improvements continued to be constrained,
however, by the constant bottlenecks in goods supply.



In der DDR gibt es kaum Werbung fiir Alkohol.
Die sozialistischen Leitbilder verbieten den Ver-
brauch von zu viel Genussmitteln. In den 1950er
und 1960er-Jahren starten dennoch Kampagnen
fiir Weine: Zum einen soll der Absatz von Importen
aus Bulgarien, Rumanien und Ungarn erhoht
werden. Das staatliche Getrankekontor in Berlin
und die Zeitung WOCHENPOST fiihren ein Preis-
ausschreiben durch, in dem ein geeigneter Werbe-
spruch fiir die ,,Weine aus Freundesland“ gesucht
wird. Der erste Preis geht an ,,Trinke nicht
wahllos, greife zum Wein.”

Zum anderen soll der hohe Konsum von Bier und
Schnaps eingedammt werden. Dem wahllosen
Saufen wird das Idealbild des gutbiirgerlichen
WeingenieBers entgegengestellt. Der Genuss von
Wein wird zugunsten des ,,Griffs zur Flasche*
und der gangigen Kneipentour bevorzugt.

In the GDR there is almost no alcohol advertising. Socia-
list ideals forbid the consumption of too many luxuries.
The 1950s and 1960s nevertheless see the start of
campaigns for wine, with the aim, firstly, of increasing sales
of imports from friendly Eastern Bloc neighbours such
as Bulgaria, Romania and Hungary. The state-run drinks
marketing board in Berlin and the WOCHENPOST
newspaper launch a competition for a suitable advertising
slogan: first prize goes to “Trinke nicht wahllos, greife
zum Wein.” (“Don’t drink indiscriminately; reach for the
wine.”)

A second aim is to stem the high consumption of beer
and spirits. The image of the respectable citizen enjoying
a glass of wine is now held up as the opposite of mind-
less drinking, preferable to “reaching for the bottle” and
pub crawls.



Die Hersteller von elektrischen Haushaltsgeraten
treten ab 1950 unter dem Warenzeichen IKA auf,
um gemeinsam fiir ihre Erzeugnisse zu werben
und iiber die neuen Produkte zu informieren.

Die Werbebilder prasentieren einen modernen
Lebensstil. Es finden sich Aufrufe zum Hellen,
Schnellen und Leichten, zum Neuen, Praktischen
und Transparenten, bei denen vor allem die
Freizeit an Bedeutung gewinnt. Urlaub, Gamping
und Reisen sind die neuen Themen. Praktisch
und effizient prasentieren sich die Geréate fir
die moderne Frau, der dadurch eine Vereinba-
rung von Berufstatigkeit und Haushalt
versprochen wird.

1969 erfolgt die Vereinigung zur VVB Elektrische
Konsumgiiter. Alle Produzenten treten darauf-
hin unter dem Warenzeichen AKA-ELECTRIC auf
und werben mit dem Slogan ,,In jedem Haus zu
Hause®.

As from 1950, manufacturers of electrical home appliances
appear under the IKA trademark in order to advertise as a
body and inform consumers about new products.

The images used in IKA advertising present a modern life-
style: they speak of lightness, brightness and speed, of the
new, the practical and the transparent. Leisure in particular
assumes greater importance. Holidays, camping and travel-
ling are the new themes. Efficient, labour-saving appliances
for the modern woman promise to make it easy to juggle
working and domestic life.

In 1969 the electrical goods industry is brought together in
the association VVB Elektrische Konsumguter. All manu-
facturers now appear under the AKA-Electric trademark
and advertise with the slogan “In jedem Haus zu Hause”
(“At home in every home”).



Das VEB Rosodont-Werk Waldheim produziert
seit 1950 die Hautcreme Florena. Ab 1967 setzt
der Betrieb auf moderne Sympathiewerbung
und zeigt in seinen Anzeigen, Spots und Plakaten
konsequent Bilder von Familiengliick und
Freizeitsport. Hauptmotiv ist eine junge blonde
Frau, die auch als Model in Modezeitschriften
prasent ist. Die Anzeigen orientieren sich am
Stil der westlichen Werbung: Aufnahmen von
schonen Momenten vermitteln in groBen Fotos
ein positives Lebensgefiihl. Der Nutzwert des
Produkts wird nur noch im Kleingedruckten
erwahnt.

Ab 1970 wird der Betrieb mit anderen Kosmetik-

herstellern zum VEB Chemisches Kombinat
Miltitz vereinigt. 80 Prozent der Kosmetiker-
zeugnisse der DDR werden nun in einem Kombi-

nat hergestellt und mit dem Namen Florena be-
worben. Der Name wird dadurch bedeutungslos.

In 1950 the VEB Rosodont-Werk Waldheim launches its
Florena skin cream. As from 1967 the company goes for an
appealing modern image and consistently shows pictures of
happy families and leisure sports in its ads, TV commercials
and posters. The main model is a young blonde woman,
whose figure is also familiar from fashion magazines. The
adverts orient themselves towards the Western style: big
photos capturing special moments convey a positive attitude
towards life. The product’s practical benefits are only
mentioned in the small print.

In 1970 the enterprise is merged with other cosmetics
manufacturers into the VEB Chemisches Kombinat Miltitz.
80 percent of GDR cosmetics are now produced in a
combine and advertised under the name of Florena. The
name itself thus becomes meaningless.



Die Deutsche Versicherungs-Anstalt ermdglicht
seit 1952 Autobesitzern ihre Fahrzeuge Kasko zu
versichern. Mit der serienmaBigen Herstellung
des TRABANTS seit 1958 nimmt die Zahl der Auto-
besitzer zu.

Seit Mitte der 1960er-Jahre gibt es fiir die Ver-
sicherten eine Reihe von Vergilinstigungen.

Die Versicherung initiiert daraufhin eine breit
angelegte Werbekampagne unter dem Slogan
»,Kasko, bevor es zu spat ist!“. Die von Karl
Schrader entworfenen Karikaturen erscheinen
bis in die 1970er-Jahre und tragen zur Popula-
risierung des Slogans im Alltag bei. Der Slogan
avanciert zum gefliigelten Wort.

The state-owned insurance company Deutsche Versiche-
rungs-Anstalt (DVA), founded in 1952, offers drivers fully
comprehensive car cover (Ger. KASKO). With the serial
production of the TRABANT as from 1958, the number of
car Owners rises.

From the mid-1960s onwards, various benefits are available
to people with insurance. The DVA initiates a sweeping
advertising campaign under the motto: “Kasko, bevor es
zu spat ist” (“Fully comprehensive, before it’s too late”).
The caricature figures designed by Karl Schrader appear
into the 1970s and contribute to the slogan’s popularisation
in daily life. It becomes a common catchphrase.



Fiir die Werbefigur des Minol-Pirols dient eine
Olkanne als Vorlage. Im Puppenstudio des Fern-
sehfunks produziert der Animationsfilmer Peter
Bliimel zwischen 1960 und 1967 etwa 30 Puppen-
trickfilme fiir die TAUSEND TELE-TIPS. Jeden
Dienstagabend ist ein Minol-Spot im Fernsehen
zu sehen, der den PKW-Besitzern das Minol-
Sortiment vorstellt und gute Ratschldage rund
um das Auto erteilt. 1967 hat der Minol-Pirol
auch einen Auftritt in der Kinderzeitschrift FROSI.
Unter der Uberschrift ,Abenteuer mit M.P.“ ist
eine Doppelseite mit Ratseln und praktischen
Tipps gestaltet.

The Minol-Pirol advertising character is modelled on an

oil can. Between 1960 and 1967, in the television broad-
casting puppet studio, animator Peter Bliimel produces
some 30 puppet films for Tausend Tele-Tips. Every Tuesday
evening viewers can watch a TV commercial for the
gasoline and lubricant VEB Minol, presenting the product
range and offering advice on car matters. In 1967 Minol-
Pirol also appears in the children’s magazine FROSI: under
the heading “Adventure with M.P.”, a double page is devo-
ted to puzzles and practical tips.



Wahrend das Werbebudget fiir inlandische Pro-
dukte 1975 gestrichen wird, steigen die Ausgaben
fiir Propaganda. Der seit 1971 amtierende Erste
Sekretar des Zentralkomitees der SED, Erich
Honecker, wirbt flir den von ihm ausgerufenen
,Konsumsozialismus®, dazu gehort der massiv
geforderte Wohnungsbau.

Eine umfassende Arbeitsschutz- und Gesundheits-
propaganda ruft die Biirger dazu auf, seelische
Ausgeglichenheit anzustreben, Impftermine ein-
zuhalten, sich gesund zu erndhren und aus-
reichend Sport zu treiben.

While in 1975 the advertising budget for domestic products
IS cut, spending on propaganda increases. Erich Honecker,
since 1971 General Secretary of the SED’s Central Com-
mittee, promotes his policy of “consumer socialism”,
which includes the hugely subsidized construction of new
housing.

Propaganda in the areas of safety in the workplace and
general health encourages East Germans to strive for
mental balance, keep their vaccinations up to date, eat a
healthy diet and practice enough sport.



Die Unzufriedenheit der Bevidlkerung mit dem
knappen Warenangebot wachst in den 1970er-
Jahren. Die Wartezeit flir einen TRABANT betragt
bereits 10 Jahre. Einzige Alternativen zum Warten
sind das Gliicksspiel oder der Geschenkedienst
von GENEX.

1972 wird die Spielart TELE-LOTTO 5 aus 35 vom
staatlichen Gliicksspielbetrieb eingefiihrt. Obgleich
die Produktwerbung aus den Medien verschwin-
det, wird fiir das Gliicksspiel weiter geworben.

Uber den GENEX-Katalog kbnnen BRD-Biirger mit
Westgeld hochwertige Erzeugnisse aus der DDR
kaufen und als Geschenk zur Verwandtschaft

in den Osten schicken. Aus der Produktion des
TRABANTEN werden ca. 11.000 Wagen pro Jahr liber
GENEX vertrieben. Durch diese besondere Form
des AuBenhandels flieBen im Jahr 1983 rund 180
Millionen Westmark in den Staatshaushalt der DDR.

In the 1970s the East German population grows increa-
singly dissatisfied with the scarcity of goods. The waiting
time for a TRABANT car is now 10 years. The only alter-
natives are playing the lottery and the GENEX Gift Service.

In 1972 the state lottery introduces the game “TELE-
LOTTO b aus 35” (“pick b numbers out of 35”). Although
product marketing disappears from the media, lottery
adverts continue.

The GENEX Gift Service allows West Germans to purchase
high-value GDR goods in hard currency by catalogue and
send them to relatives in the East as gifts. Out the annual
production of TRABANT cars, some 11,000 are sold via
GENEX every year. In 1983 180 million Deutschmarks flow
into the GDR coffers from this special form of foreign
trade.



Beide Kampagnen zielen auf die Ernahrungs-
gewohnheiten der Biirger: Fisch wird als gesunde
Alternative zum Fleisch propagiert, Margarine
soll gegeniiber Butter aufgewertet werden.

Die VVB Hochseefischerei flihrt bereits 1955
einen Hering als Werbefigur ein. 1960 stellt sich
der Werbeleiter Rudolph Kroboth selbst vor

die Kamera, um den Verkauf importierter Fisch-
konserven anzukurbeln. Mit seinem Auftritt in
den TAUSEND TELE-TIPS wird der Fischkoch
zum beliebten Fernsehstar.

Nachdem es 1959 infolge landwirtschaftlicher
Umstrukturierungen zu erheblichem Butter-
mangel kommt, initiiert das Zentralkomitee
eine der umfangreichsten Kampagnen der DDR.
Zundchst werden die Verpackungen verein-
heitlicht und die Produkte reduziert. Spater
informiert die Trickfigur NANETT iiber die Vor-
zlige des Butterersatzes.

Both campaigns aim to influence the nation’s eating habits:
fish is promoted as a healthy alternative to meat and mar-
garine as a beneficial replacement for butter.

In 1955 the VVB Hochseefischerei introduces a herring
character in its adverts. In 1960, head of advertising Rudolph
Kroboth steps in front of the camera to boost sales of
imported canned fish. With his appearance on TAUSEND
TELE-TIPS, Kroboth becomes a popular TV star as a fish
COOK.

After restructuring in the farming industry leads to significant
butter shortages in 1959, the Central Committee initiates
one of the GDR’s widest advertising campaigns. First of

all margarine packaging is standardized and the product
range condensed. Later the cartoon character NANETTE
explains the advantages of the butter substitute.



Die sowjetische Besatzungsmacht beginnt nach
dem Zweiten Weltkrieg mit Hilfe der Sozialis-
tischen Einheitspartei Deutschland (SED) das
Prinzip der Planwirtschaft durchzusetzen. Indus-
triebetriebe werden enteignet und Volkseigene
Betriebe (VEB) gegriindet. Fiir die Produktion von
Konsumgiitern bleiben wenig Ressourcen, was zu
Versorgungsengpassen fiihrt.

Nach dem niedergeschlagenen Volksaufstand im
Juni 1953 lenkt die SED ein und plant eine ,,Kon-
sumwende®, um die innenpolitische Lage zu ent-
spannen. Das 1960 ins Leben gerufene Programm
»1ausend kleine Dinge“ fordert die Industrie-
betriebe auf, neben ihrer Produktion zusitzlich
Haushaltsartikel herzustellen.

Werbefachleute setzen mit bescheidenen techni-
schen Mitteln die Werbeaussagen der Hersteller
um und kniipfen dabei an die Gestaltung der Vor-
kriegswerbung an.

After the Second World War the Soviet occupying po-
wer, assisted by the Socialist Unity Party of Germany
(SED), starts to implement the principle of the centrally-
planned economy. Industrial plants are nationalized and
publicly-owned enterprises (VEBs) founded. Few resour-
ces are left over for the production of consumer goods,
leading to supply bottlenecks.

After the — crushed — popular uprising of June 1953, the
SED relents and plans consumer-friendly changes in
order to defuse the domestic political situation. The Tau-
send kleine Dinge programme launched in 1960 encoura-
ges industry to manufacture household items alongside
Its usual production.

Advertising professionals create visual formats for
manufacturer’s messages with low-tech means and the-
reby take up the design of pre-war advertising.



Die staatliche Handelsorganisation (HO) und die
Betriebe der Konsumgenossenschaften sind in
der Planwirtschaft vor allem fiir die Produkt-
werbung im Inland zustandig. Entsprechend der
Lagerbestande zielt die Werbung dabei auf ganze
Produktgruppen wie Haushaltswaren, auf saiso-
nale Ereignisse wie die Erntezeit und auf Importe
aus sozialistischen Landern.

RegelmaBig wird die Warenwerbung mit Kampagnen
fiir die ldee des Sozialismus verkniipft. Schau-
fenster, Werbedias und Plakate haben agitatorische
Schwerpunkte wie den Wiederaufbau, den Fiinf-
jahresplan, Parteitage oder Republik-Geburtstage.

In the planned economy, advertising is primarily the
responsibility of the state-run Handelsorganisation (HO)
trade organization and the GDR’s consumer coopera-
tives. Depending on stock levels, adverts consequent-
ly promote entire product groups such as household
goods, seasonal events such as harvest time, and im-
ports from other socialist countries.

Product advertising is regularly tied in with campaigns
promoting socialist ideals. Shop windows, advertising
slides and posters focus on propagandist themes such
as reconstruction, the Five Year Plan, party conferences
or GDR anniversaries.



In den 1960er-Jahren konnen die Biirger der DDR
neue elektrische Haushaltsgerate, Freizeitartikel
oder Kosmetikerzeugnisse kaufen. Neu sind die
Produktnamen und die Materialien, modern sind
die Farben und Formen. Die Werbung erfdahrt eine
Hochzeit. Sie informiert zum Gebrauch und bietet
Orientierungshilfe; anders als im Westen spielen
Markenimages kaum eine Rolle.

Werbung lenkt dabei auch die Konsumentenwiin-
sche. Bei einem Uberangebot an Fisch, Margarine
oder Eiern wird vermehrt dafiir geworben, bei
Engpassen davon abgeraten.

Vor allem bei Kindern ist die zehnminiitige Werbe-
sendung TAUSEND TELE-TIPS beliebt, die taglich
zwischen dem AbendgruBB des Sandméannchens
und der Nachrichtensendung AKTUELLE KAMERA
bis zu sechs Millionen Zuschauer sehen.

In the 1960s East Germany’s citizens are able to buy new
electrical appliances, leisure articles and cosmetics. The
product names and materials are new and the colours
and shapes are modern. Advertising enjoys a boom. [t
supplies practical user information and offers guidance;
In contrast to the West, brand images play almost no
role.

Advertising also steers consumer wishes, promoting
fish, margarine or eggs in cases of oversupply and ad-
vising against them during shortages.

The ten-minute TV commercial slot TAUSEND TELE-TIPS
IS particular popular with children. Broadcast between
the bedtime Sandman cartoon show and the AKTUELLE
KAMERA news programme, it is watched by up to six
million viewers.



Das Fernsehen der DDR tragt im Inland entschie-
den zur Popularisierung der Werbung und ihrer
Botschaften bei. Uber Monate laufen téglich die
gleichen Spots ohne Konkurrenz und pragen sich
tief ins Gedachtnis der Zuschauer ein. Vor allem
sympathische Werbetrager — ob als Trickfigur,
als attraktives Fotomodel auf Werbeseiten be-
liebter Zeitschriften oder als Fernsehstar im
Kochstudio - scheinen gut anzukommen. Spritzige
Texte, gut gereimt und mit Musik verpackt, gehen
in die Alltagssprache ein: ,,Den Tele-Tip, der
helfen soll, gibt lhnen der Minol-Pirol®“. Wer Ost-
fernsehen sieht, kennt die Spriiche und wendet
sie selber an. Einige Werbefiguren halten als Mas-
kottchen sogar Einzug in die Kinderzimmer.

GDR television plays a key role in popularising adverts
and their messages among domestic consumers. The
same ads run daily for months, without competition, and
stamp themselves deeply upon the viewers’ conscious-
ness. Sympathetic vehicles of advertising — whether
cartoon characters, attractive photographic models

on the advertising pages of widely read newspapers or
TV stars in the cookery studio —seem to go down well.
Catchy texts with a good rhyme and musical jingle, such
as “Den Tele-Tip der helfen soll, gibt [hnen der Minol-
Pirol”, pass into everyday speech. These catchphrases
are known and used by TV viewers nationwide. As little
mascots, some advertising figures even find their way
into children’s playrooms.



Nach 1971 stehen die Wirtschaftspolitiker der DDR
vor einer unlosbaren Aufgabe: Die wachsenden
Schulden miissen abgebaut werden, veraltete
Produktionsanlagen erfordern hohe Investitionen
und gleichzeitig soll der Lebensstandard der
Bevdlkerung steigen. Die SED beschlieBt ein um-
fassendes Programm, um neue Konsumangebote,
stabile Preise und soziale Leistungen zu garan-
tieren. Doch der neue ,,Konsumsozialismus® be-
lastet den Staatshaushalt betrachtlich. Um den
wirtschaftlichen Zusammenbruch zu verhindern,
miissen mehr Devisen beschafft werden. Der
AuBenhandel wird verstarkt gefordert und die
Intershops ausgebaut.

1975 verfiigt der Ministerrat die ,,Anordnung zum
sparsamen Einsatz materieller und finanzieller
Fonds fiir Werbung und Reprasentation®. Das be-
deutet das offizielle Aus fiir die inldndische Pro-
duktwerbung.

After 1971the GDR’s political economists face an impos-
sible challenge: to reduce the country’s growing debts
while funding the massive investment demanded by its
ageing production plants and at the same time raising
the general standard of living. In order to guarantee
greater consumer choice, stable prices and social ser-
vices, the SED adopts a comprehensive programme of
“consumer socialism” This new policy is a considerable
burden on the state purse, however. To prevent financial
collapse, more hard currency is needed. Foreign trade
is further developed and the Intershop chain expanded.

In 1975 the Council of Ministers issues a “Directive on the
economical use of material and financial resources for
advertising and promotion”. This spells the official end of
domestic product advertising.



Lidl Fan Cup

Zur FuBball WM 2014 ladt Lidl seine Facebook-Fans
aus 23 europaischen Landern ein, bei einem ein-
zigartigen Kicker-Turnier gegeneinander anzu-
treten, das die Grenzen zwischen virtueller und
dinglicher Welt liberschreitet.

Flir das digital-analoge 11 Meter-SchieBen ent-
wickelt MBM/McCann 52 elektromechanische
Kickertische. Gespielt wird Online tiber Facebook,
egal ob mit dem Smartphone, Tablet oder PC.
Geschossen wird offline auf echten Tische. 300
Kameras zeichneten jeden Spielzug Live auf.

Die erfolgreiche Social-Media-Kampagne bringt
Lidl tiber 500.000 neue Facebook-Fans.

For the 2014 FIFA world cup, Lidl invites its Facebook fans
from 23 European countries to compete against each
other in a unique table-football tournament that crosses
the boundary between virtual and real world.

For the digital-to-analogue shoot-out from the 12-yard
penalty spot, MRM/McCann develops 52 electro-mecha-
nical tables. Fans play online via Facebook on their smart-
phone, tablet or PC. The shot is then taken offline on real
tables. 300 cameras record each shot live.

The successful social media campaign brings Lidl over
500,000 new Facebook fans.



