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Abstract

Die Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Werbepraxis im Bereich Fernsehwerbung in
den USA und Deutschland. Nach einer kurzen Analyse der Werbegeschichte beider
Lander erfolgt zunachst eine Untersuchung der jeweiligen Stellungen auf dem globalen
Werbemarkt. Anschlieiend werden Hauptmerkmale in der Fernsehwerbung in den
USA und Deutschland analysiert und evaluiert; Gemeinsamkeiten und Unterschiede
werden herausgearbeitet. Der Bereich der Bierwerbung dient dabei als Beispiel fur die
Entwicklungen, indem Belege fur die herausgearbeiteten Ergebnisse prasentiert
werden. Ziel der Arbeit ist es dabei, die Frage zu beantworten, inwieweit die deutsche
Werbung im Vergleich zur US-amerikanischen als vermeintlich schlechter im Sinne von
weniger auffallig, weniger kreativ und trockener wahrgenommen wird.
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1 Einleitung

1.1 Hinfihrung

In der Episode Duell bei Sonnenaufgang der sowohl in den USA als auch in Deutschland
sehr beliebten Fernsehserie Die Simpsons schauen sich die Hauptfiguren Marge und
Homer mit ihrer Tochter Lisa einen Werbespot fur ein Erfrischungsgetrank im Fernsehen
an. In diesem wird folgendes Szenario gezeigt: Auf einem Minenfeld kampfen die Solda-
ten zweier verfeindeter Truppen gegeneinander. Nach und nach werden alle blutig er-
schossen, bis schliel3lich ein letzter verwundeter Soldat Ubrig geblieben ist. Dieser
schleppt sich zu seinem zuvor angeschossenen Rivalen, zieht ihm eine Dose Buzz Cola
aus der Westentasche und nimmt einen kraftigen Schluck. Eine Stimme aus dem Off gibt
bekannt: Buzz Cola — ein Geschmack, fur den man mordet. Erschrocken stellt Lisa ihrer
Mutter die Frage:

,Glaubst du, dass man mit dem Gedenken an unsere Veteranen Limonade verkaufen kann?“

Noch bevor sie eine Antwort bekommt, springt Vater Homer, in der Serie als dummlicher
Durchschnitts-Amerikaner portraitiert, auf und verabschiedet sich mit den Worten Ich
muss noch mal kurz raus zum nachsten Getrénkestand.! Was zeigt uns diese 30-
sekundige Szene aus der wohl bekanntesten Zeichentrickserie der Welt? Etwa: Den tat-
sachlichen Geschmack der Amerikaner in Sachen Werbung? Oder: Die tatsachliche Re-
aktion eines Amerikaners auf einen solchen Werbespot? Interessant ist die Frage, wie
sich ein von den Simpsons portraitierter Deutscher in dieser Situation wohl verhalten hat-
te. Klar ist in jedem Fall: Er hatte sich wahrscheinlich nicht wie Homer das beworbene
Produkt gekauft. Denn die Deutschen in der Serie werden vor allem mit den Attributen
clever® und gutmiitig, aber auch wenig patriotisch® und penibel* beschrieben.

Obwohl Die Simpsons bekannt sind fur ihre Gberspitzte Darstellung gesellschaftlicher Er-
eignisse, kultureller Eigenarten sowie Eigenschaften spezifischer Lander, Regionen und
Personengruppen, bietet die Serie ein gutes (wenn auch als Karikatur dargestelltes) Ab-
bild der amerikanischen Bevoélkerung und spielt gekonnt mit Klischees gegenuber be-
stimmten Kulturen. Denn auch Familie Simpson soll nichts anderes verkorpern als die

' Vgl. Simpsons 1999
2 Vgl. Simpsons 1991
3 Vgl. Simpsons 2006

* Vgl. Simpsons 1996
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typische amerikanische Vorstadt-Familie; die deutschen Charaktere in der Serie stehen
dagegen fir die Eigenschaften der Deutschen, fir die sie gerade im Ausland bekannt
sind. Die Serie spiegelt also gekonnt die Trends der Zeit wider. Das bedeutet zwangslau-
fig, dass — auch wenn die Darstellung der Werbung, der Amerikaner und der Deutschen in
den zuvor beschriebenen Szene nicht eins zu eins auf die Realitat Gbertragen werden
kann — dennoch ein Funken Wahrheit in ihr stecken muss.

Wenn man sich also die unterschiedliche Darstellung der Amerikaner und Deutschen in
Bezug auf Werbung vor Augen flhrt und davon auszugehen ist, dass dies ein Uberspitz-
tes Abbild der Realitat ist, so stellt sich die Frage: Was bedeutet dies flr die Werbung in
den beiden Landern? Schaut man sich die Werbung aus Ubersee an, so wirkt sie tatséach-
lich haufig sehr ausgefallen, kreativ und ungewdhnlich. So wirbt die Biermarke Budweiser
in einem TV-Spot beispielsweise mit einem Eichhdrnchen, das von seinem Herrchen als
Beschiitzer der letzten Flasche Bier abgerichtet wurde. Eine Spotidee, die es in dieser Art
fur ein solches Produkt noch nie gegeben hat — fiir die Biermarken des deutschen Mark-
tes erscheint sie unvorstellbar und unpassend. Die Biermarke Krombacher in Deutschland
wirbt beispielsweise seit Jahren mit Naturszenarien, die aus malerischen Seelandschaften
bestehen. Die Idee, ein Erfrischungsgetrank in einen Kriegsschauplatz einzubetten und so
kommunikativ zu positionieren, erscheint aus deutscher Sicht also absurd, ja nahezu un-
denkbar.

Vergleicht man also die Werbung Deutschlands mit der Werbung in den USA, fir die zu
diesem Zeitpunkt einmal der Uberzeichnete Simpsons-Spot stehen darf, so fallt schnell
auf, dass deutsche Werbung im Alltag weniger gewagt und weniger ausgefallen ist.
TBWA-Kreativchef Stefan Schmidt fand 2006 noch deutlichere Worte: Er behauptete,
dass die deutsche Werbung schlechter denn je sei. Denn nach wie vor fehle es an Mut,
kreative Konzepte zu realisieren.” Wie kommt es dazu, dass deutsche Werbung im Allge-
meinen als vermeintlich schlechter wahrgenommen wird? Woran liegt es, dass amerikani-
sche Werbung kreativer erscheint? Was sind die Hauptmerkmale und worin unterschei-
den sich die beiden Werbestile? Dies sollen im weiteren Verlauf die zentralen Fragestel-
lungen der Arbeit darstellen.

1.2 Eingrenzung: Medienkanal

Bei der Untersuchung dieser Thesen beschranke ich mich in meiner Ausflihrung auf den
Kanal Fernsehen. Dies hat mehrere Griinde. Schauen wir noch einmal zuriick zu den
Simpsons. In der Folge Tingeltangel-Bobs Rache gibt der Kriminelle Tingeltangel-Bob
Uber das Fernsehen den Befehl, alle Fernseher der Stadt zu vernichten. Seinen Beitrag
schlief3t er mit den Worten ab: Ich bin mir der Ironie bewusst, (ibers Fernsehen den Befehl

® Vgl. Unckrich 2006a
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zur Vernichtung [der Fernseher] zu geben. Warum nutzt Tingeltangel-Bob ein Medium, fur
dessen Vernichtung er sich einsetzt? Ganz einfach: Weil er sich dadurch erhofft, so viele
Menschen wie mdglich zu erreichen. Und damit spiegelt er auch die Sicht der Unterneh-
men wider, die auf die hohen Reichweiten dieses Mediums setzen. Denn 2010 ist das
Fernsehen sowohl in den USA als auch erstmals in Deutschland das Medium, das mone-
tar die meisten Marktanteile auf sich zieht.® 2010 betrug der Werbetrageranteil des Sek-
tors TV in den USA 37,3 % sowie in Deutschland 21,0 %’ und ist damit in beiden Landern
Spitzenreiter. Wohingegen sich der Trend in den USA schon seit langerem abzeichnet,
konnte sich in Deutschland das Fernsehen somit erstmals in seiner Geschichte gegen die
Tageszeitungen durchsetzen und wird so zum wichtigsten Werbetrager des Landes.®

Auch fur die Brauwirtschaft, auf der in dieser Arbeit der Fokus liegen wird, ist das Werbe-
mittel TV in beiden Landern von enormer Wichtigkeit. So entfiel allein in Deutschland
2010 der grote Teil der Gesamtaufwendungen der Branche mit 256,2 Mio. € auf die TV-
Werbung.? Sie ist somit Spitzenreiter der Werbemittelverteilung in der Brauwirtschaft. Und
auch in den USA zeichnet sich ein solcher Trend ab: Anheuser-Busch InBev (ABinBev),
eine der groften Bierbrauereien der Welt und Halter der wohl bekanntesten Biermarke
der USA, hat in den ersten Monaten des Jahres 2007 allein fiir seine TV-Werbung 183
Mio. US-$'° (125,03 €) ausgegeben, was etwa 74 % der gesamten Werbeausgaben ent-
spricht.

Betrachtet man die zuvor beschriebenen Entwicklungen des Fernsehwerbemarktes, so
macht es also in der Tat Sinn, sich auf das Gebiet der Fernsehwerbung zu konzentrieren,
da es — aufgrund der zuvor festgestellten Ergebnisse — am reprasentativsten fur die zu
untersuchende Fragestellung ist.

1.3 Begriffsklarung

Bevor tiefgehend in das Thema eingestiegen werden kann, ist es sinnvoll, die zu behan-
delnden Begriffe Werbung und Fernsehwerbung naher zu definieren. Unter Werbung (bis
in die 1960er Jahre als Reklame bezeichnet; von lat. clamare: schreien, deutlich hinwei-
sen) ist ,die absichtliche und zwangfreie Form der Beeinflussung bestimmter Zielgruppen
fiir Werbeziele"' zu verstehen. Darunter fallen z.B. Gewinn, Mitgliederwerbung oder Ver-

®vgl. ZAW 2011, S. 30 f.
"vVgl. ZAW 2011, S. 314

8 vgl. ZAW 2011, S. 314
°Vgl. ZAW 2011, S. 218 f.

10 Vgl. Business Journal 2007

" Rinker 2011, S. 5
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kaufsteigerung. Dabei wird auf spezifische Kommunikationsmittel zurtckgegriffen, die
Uuber Kommunikationsmedien verbreitet werden. Die Werbung ist somit ein Instrument der
Kommunikationspolitik im Marketing-Mix'?, durch das Menschen i.w.S. zu bestimmten
freiwilligen Handlungen veranlasst werden sollen. Werbung i.e.S. beschreibt die kommer-
zielle Absatzwerbung'®; zu den Funktionen der Werbung gehéren die Bekanntmachungs-
funktion, die Informationsfunktion, die Suggestionsfunktion, die Imagefunktion, die Erinne-
rungsfunktion sowie die Unterhaltungs- und Orientierungsfunktion.' Werbung sagt also
nicht nur, welche Produkte es gibt, sondern legt auch nahe, welche Werte sie vertreten
und wofur sie stehen.

Die Fernsehwerbung, auf die ich mich in meinen Ausfuhrungen konzentrieren werde, ist in
diesem Zusammenhang ein Kommunikationsmittel, das Uber das Kommunikationsmedi-
um TV verbreitet wird. Werbeagenturen kaufen fur ihre Auftrag gebenden Unternehmen
einen Zeitraum innerhalb des Programmflusses, um dort das zu bewerbende Produkt in-
nerhalb des Programmzusammenhangs zu prasentieren.” Doch Werbespots wird eine
weitaus groRere Rolle als die blof3e Prasentation eines Produkts und die Vermittlung einer
Werbebotschaft zugeschrieben. Vielmehr sind sie ,ein Spiegel der Gesellschaft, in dem
[das] Zeitgefiihl [sowie der] Standard gesellschaftlicher Werte- und Wunschvorstellun-
gen“'® erfasst werden kénnen.

1.4 Struktur der Arbeit

Die Arbeit ,Von dressierten Eichhérnchen und malerischen Seen: Werbung in Deutsch-
land und den USA - ein Vergleich am Beispiel Bierwerbung® ist in vier relevante Punkte
gegliedert, die auf einander aufbauen. Im ersten Punkt nach der Einleitung wird auf die
geschichtliche Entwicklung der Werbung beider Lander von 1980 bis 2010 eingegangen,
um ein Grundlage zum Verstandnis der darauffolgenden Punkte zu liefern. Das dritte Ka-
pitel beschaftigt sich mit dem globalen Werbemarkt im Jahre 2010. Hier wird die Stellung
der USA und Deutschlands auf eben diesem untersucht und die Frage geklart, inwiefern
die USA international als Vorreiter agiert und somit die deutsche Werbelandschaft beein-
flusst.

Eine genauere Betrachtung der Werbung beider Lander mit ihren signifikantesten Merk-
malen liefert das vierte Kapitel. Dies sind in Deutschland die Merkmale des hohen Infor-

2 vgl. Schulz 2011

¥ Vgl. Golonka 2009, S. 21

' Vgl. Golonka 2009, S. 23-26
"% vgl. Bleicher 1999, S. 223

'® Bleicher 1999, S. 224
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mationsgehalts, der Unsicherheitsvermeidung und daraus resultierend der mangelnden
Risikobereitschaft sowie die Ernsthaftigkeit bzw. Humorlosigkeit. In den USA werden die
Merkmale Superlative in Anlehnung an den amerikanischen Traum, Humor sowie die aus
dem Betreiben der Nabelschau resultierenden Merkmale untersucht. Nachdem auf die
einzelnen Merkmale eingegangen wird, werden Gemeinsamkeiten (Maskulinitat und Indi-
vidualismus) und Unterschiede (Patriotismus und vergleichende Werbung) herausgearbei-
tet.

Dieses Kapitel bildet die Grundlage fir eine tiefergehende Betrachtung der verschiedenen
Merkmale am Beispiel von jeweils vier der funf beliebtesten Biermarken in Deutschland
und den USA. Nach einer kurzen Ubersicht Giber den Biermarkt beider Lander sowie die
jeweilige Entwicklung in den letzten drei Jahrzehnten werden die oben genannten Merk-
male an diesen konkreten Beispielen belegt und veranschaulicht. Das sind fur Deutsch-
land die Biermacken Oettinger, Krombacher, Bitburger, Warsteiner und Veltins sowie
BudlLight, Budweiser, Miller Lite und Coors Light fir die USA. Eine Betrachtung zu Ge-
meinsamkeiten und Unterschieden in der Bierwerbung beider Nationen rundet dieses Ka-
pitel ab.

1.5 Literaturlage

Im Zusammenhang mit der (Fernseh-)Werbung in den USA und in Deutschland sind zwei
Werke zur Untersuchung der zuvor aufgestellten These unumganglich: Public Relations in
den USA von Frank Rickert (1996) und Joanna Golonkas Werbung und Werte: Mittel
ihrer Versprachlichung im Deutschen und im Polnischen, welches 2009 erschienen ist.
Beide liefern interessante Einblicke in die Lebenswelt der USA und Deutschland — und
damit auch in die Werbung der Lander. AuRerdem hervorzuheben sind die Werke Fern-
sehen in den USA: Neuere Entwicklungen von Fernsehmarkt und Fernsehwerbung von
Christian Bachem aus dem Jahre 1995, Rainer Bovelets Werbung und politische Kultur in
der Bundesrepublik Deutschland (1996) sowie Fernsehwerbung in Deutschland von Kon-
stantin Korosides aus 2007. Frank Kdhlers Werbung in den USA bietet auflerdem fundier-
ten Einblick in das zu untersuchende Thema; das Werk ist jedoch von 1986 und muss
deshalb stets auf seine Giiltigkeit in der heutigen Zeit Gberprift werden. Einen besonders
aktuellen Einblick in die Thematik bieten dagegen Anne Leuschners Werbung und Kultur:
Kulturelle Unterschiede von Werbung am Beispiel von Deutschland und den USA (Studi-
enarbeit) sowie Evgenia Hoffmanns Die Untersuchung der Bierwerbung in Deutschland
und Russland (Magisterarbeit), die deshalb einen grof3en Teil in dieser Arbeit einnehmen.
Werbung in Deutschland 2011, herausgegeben vom Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft (ZAW), liefert zudem die aktuellsten Trends und Statistiken zur deutschen —
und teilweise auch amerikanischen — Werbebranche.

Die aktuellsten Ergebnisse zur Untersuchung der Stellung Deutschlands und der USA auf
dem globalen Werbemarkt finden sich in den Jahrblichern vom Gesamtverband Kommu-
nikationsagenturen (GWA) und dem jahrlich erscheinenden Gunn Report, der jedoch ko-
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stenpflichtig ist, weshalb ich fur meine Ausfuhrungen nur auf die verdffentlichten Zahlen
zurtckgreifen kann.

Da die Ausfuhrungen um den Vergleich der Werbung in den USA und Deutschland am
Beispiel Bierwerbung veranschaulicht werden, sind fur diesen Teil die Werke Strategi-
sches Marketing im deutschen Biermarkt von Glinter Heyden sowie Strategische Optimie-
rung von Markenportfolios: Entwicklung eines ganzheitlichen Konzeptrahmens zur Konfi-
guration und Gestaltung von Markenportfolios fiir die Braubranche in Deutschland von
Florian Rehbock unabdingbar. Die Websites der zu untersuchenden Biermarken sowie
Berichte aus Fachpresse (Werben&Verkaufen, HORIZONT) und Internet bilden eine wei-
tere Grundlage zur Erarbeitung des Themas.

Einleitung 6



2 Geschichte der Werbung

Es ist aus zweierlei Hinsicht besonders interessant, die Werbegeschichte der USA und
Deutschlands naher zu betrachten. Zum einen zeigt es die Entwicklung der Werbung und
klart somit zwangslaufig die Frage, warum die heutige Werbung so ist wie sie ist. Zum
anderen zeigt sie jedoch auch — und dies ist wohl der weitaus wichtigere Aspekt — die
Lebenswelt der jeweiligen Zeit. Werbung ist also mehr als die bloRe Beeinflussung zum
Produktkauf, Werbung ist namlich eine Reflexion kultureller Werte und Lebensstile:

sIndeed, we must assume that the TV commercial accurately mirrors a part of American Life and
an integral part of the value systems probably held by many, if not most, Americans. [...] Ads do
furnish a vision of a type of life style which many people will desire to emulate or identify with

[.]7

Auch wenn sich dieses Zitat nur auf die USA bezieht, so kann es doch auf die Werbung in
Deutschland bezogen werden. Denn auch hier spiegeln Werbefilme Werte und Einstel-
lungen wider, zeigen den Wertewandel der letzten Jahre und ,kénnen verstérkt als eine

Quelle zur Erforschung des Alltagslebens genutzt werden*'®

2.1 Werbung der 80er-Jahre
21.1 USA

Zu Beginn der 80er-Jahre kam es in der US-amerikanischen Werbebranche zu einer krea-
tiven Revolution. Dass die Werbezeitkontingente immer mehr ausgeweitet wurden und
zudem die technische Fernbedienung erfunden wurde, flhrte zu der Moéglichkeit, dass die
Zuschauer unliebsame Werbespots ganz einfach meiden konnten. Die Werbeagenturen
waren also gezwungen, neue Gestaltungsmaoglichkeiten fiir die Fernsehwerbung zu su-
chen. Inspiration bekamen sie dabei von Ubersee: Insbesondere die britische Werbung
mit der Fahigkeit, Geschichten mit skurrilem Witz zu erzahlen, hatte es den Amerikanern
so angetan, dass sie die amerikanische Fernsehwerbung im folgenden Jahrzehnt ent-
scheidend pragen sollte.™

Doch die fur die Briten gangige Form des Understatements konnte die US-Werber nicht
Uberzeugen. Vielmehr war es ihr Stil, Geschichte und Protagonisten in einer iberhéhten

7 Diller 1985, S. 185 1.
18 Baumler 1996, S. 382

¥ Vgl. Bachem 1995, S. 264
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Position zu prasentieren: ,Von der Dramaturgie bis zur technischen Realisation bedienten
sie sich hierzu der Methoden und Mittel des Kinofilms, was den Spots ihren fiir die ameri-
kanische Fernsehwerbung der Achtziger prégenden, epischen Charakter verschaffte®?°
Die sog. epischen Spots wurden somit zum Markenzeichen der 80er-Jahre. Sie bedienten
sich bewusst stets eines Uberraschungseffektes (etwa durch die Preisgabe der beworbe-
nen Marke erst am Ende eines Spots), setzten auf Elemente der Science-Fiction oder
zeigten Prominente in Slice-of-Life-Situationen. Ein damit einhergehendes Merkmal der
amerikanischen Werbung in den achtziger Jahren ist die Einbeziehung des Konsumenten
und der ,Versuch, ihn nicht nur anzusprechen, sondern auch herauszufordern®?' Dafiir
wurde — im Gegensatz zu den vorherigen Jahrzehnten — nicht mehr mit bloRen Argumen-
ten, sondern mit Stimmungen geworben. Das ,Konzept des Soft Sell”? hatte sich somit
durchgesetzt. Daflir war es unabdingbar, dass auch die technische Umsetzung der Spots

ausgefeilter wurde.

Weitere Merkmale der Werbung dieses Jahrzehnts waren die Schaffung eines neuen Wir-
Gefiihls (,We-Decade statt Me-Decade®®), der Drang zu Selbstverwirklichung, die stérke-
re Betonung von Sex sowie die steigende Wichtigkeit der Bereiche Natur und Gesundheit
(Light-Produkte).?*

Das wohl beste Beispiel fiir die amerikanische Werbung der achtziger Jahre ist jedoch der
Spot 1984 der Agentur Chiat/Day aus Kalifornien fur die Marke Apple, der von Advertising
Age zum Werbespots des Jahrzehnts erkoren wurde: Hier sitzt eine Menge grau gekleide-
ter Manner vor einem riesigen Monitor. In Gegenschnitten wird eine Frau mit kurzer Klei-
dung gezeigt, die mit einem Vorschlaghammer auf den Monitor zulduft und ihn schliellich
zertrimmert. Am Ende wird aufgeldst: Apple Computer will introduce Macintosh and you'll
see why 1984 won't be like 7984.%° Dieser Spot reprasentiert optimal die oben beschrie-
benen Hauptmerkmale.?®

% Bachem 1995, S. 264

# Bachem 1995, S. 266

2 Bachem 1995, S. 266

2 Kohler 1986, S. 47

24 \gl. Kohler 1986, S. 46-55

% Diese Anspielung bezieht sich auf dem gleichnamigen Roman von George Orwell.

% |ch beziehe meine Informationen fiir dieses Kapitel Gberwiegend aus: Bachem 1995, S. 264 ff.
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2.1.2 Deutschland?®

Zu Beginn der 80er-Jahre kam es auch in der Bundesrepublik Deutschland zu einem Ein-
schnitt in der Geschichte der Werbung: Durch die Einfuhrung des Privatfernsehens
wachst die Zahl der Sender und somit auch die Zahl der attraktiven und kostengulnstigen
Sendeplatze. Parallel dazu stieg auch die Anzahl der zu bewerbenden Produkte, sodass
sich der Wandel von der Versorgungsgesellschaft zur Uberflussgesellschaft relativ schnell
vollzog. Jetzt wurde Werbung ,frecher und selbstbewusster, sie entdeckte den Humor und
konzentrierte sich darauf, den Zuschauer zu (iberraschen, zu unterhalten, zu erg()‘tzen“.28
Dieses sog. Advotainment spiegelte den Trend zur ,Aktualitdt des Asthetischen® wider: In
der Werbung zahlte nicht mehr nur der Produktnutzen, sondern Werbung lieferte Empfeh-

lungen des Lifestyles, Trendberichte und Orientierungsangebote.

Nach den Jahren der Bescheidenheit in den 50ern, dem Wandel zur Konsum- und
Wohlstandsgesellschaft (60er-Jahre), der Entfernung der Werbung aus dem realen Leben
in den 70ern bildet sich zu Beginn der achtziger Jahre der Anfang einer Erlebnis- und Lu-
xusgesellschaft heraus und man stellt sich endlich den gesellschaftsrelevanten Proble-
men.? Bedingt durch die Diskussion um Atomkraft sowie die Okologiedebatte stieg das
Umweltbewusstsein der Blrger. Fur die Unternehmen wurde es immer wichtiger, neben
ihren Kompetenzen bezlglich der Herstellung ihrer Produkte auch Umfeld, Verwendung
und Entsorgung des Produktes zu zeigen. Neben dem Umweltbewusstsein wuchs auch
das Korperbewusstsein beider Geschlechter in den 80er-Jahren (Stichwort: Korperkult).
Insbesondere die Lebensmittelindustrie reagierte hierauf mit entsprechenden Kampag-
nen. Ein Beispiel hierfur ist die Margarinen-Marke Lé&tta mit ihnrem Claim Haben Sie sich
entschieden, niemals dick zu werden?. Mithilfe solcher Produkte sollten die Konsumenten
ein geslinderes Leben fihren kénnen.

Neben Fitness, Umwelt und Atomenergie sowie gesunder Erndhrung waren die sozialen
Rollen von Mann, Frau und Senioren ein weiteres zentrales Thema in der deutschen
Werbung der 80er®®: ,Die Fernsehwerbung [...] offerierte neue Frauenbilder und neue Se-
niorentypen, sie lancierte neue Méannertypen und wurde damit Projektionsfléche wie auch
aktives Ferment im Prozess der Umwandlung von Geschlechts- und Rollenbildern in der
bundesrepublikanischen Gesellschaft“®'

" |ch beschranke ich in meinen Ausfiihrung hier auf die Werbung in der Bundesrepublik Deutschland (BRD)
bis zur Wiedervereinigung, da sie fiir die zu erarbeitende Fragestellung von wesentlicherer Bedeutung ist.

% | eonard et al. 2002, S. 2422
2 vgl. Golonka 2009, S. 30
%0 vgl. Golonka 2009, S. 30

31 | eonard et al. 2002, S. 2422
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Die am starksten umworbene Zielgruppe der Werbung in den 80er-Jahren waren die sog.
Young Urban Professionals, die ihren Ursprung in den USA hatten und bei denen es sich
um junge Leute handelte, die berufstatig und erfolgreich waren sowie sich durch Selbst-
bewusstsein, Konsumorientierung und Progressivitat auszeichneten, gleichzeitig aber
keinen groflen Respekt vor Traditionen hatten. lhnen versuchten die Unternehmen die
Produkte als Statussymbole zu verkaufen®’, ohne die man dem typischen Bild eines
Young Urban Professional nicht entsprechen konnte.

2.2 Werbung der 90er-Jahre
2.21 USA

Obwohl die Young Urban Professionals auch in den USA der achtziger Jahre eine be-
gehrte Zielgruppe waren, setzte sich mit Beginn der 90er-Jahre eine andere Zielgruppe
als interessanteste Werbehoffnung durch: Die Generation X*, womit die Werbung jedoch
sdie Kehrseite ihres Siegeszugs [der vergangenen Jahrzehnte] immer stérker zu spiiren
[bekam]“** Denn diese Generation war sich nicht nur ihrer Eigenschaft als attraktive Ziel-
gruppe bewusst. Vielmehr begann sie, diese Eigenschaft so zu hinterfragen, dass die
Skepsis gegenuber dem Thema Werbung und der mehr und mehr steigenden Werbeflut
immer grofier wurde. So vergruben sie sich immer mehr in den eigenen vier Wanden, da
dies als der vor der Werbung einzig sichere Platz wahrgenommen wurde.** Den Héhe-
punkt dieser Entwicklung stellte die Bildung des sog. Adbusting dar: Ein Gruppe von Men-
schen, die so weit ging, dass sie Anzeigen- und Sendeplatze kauften, um gefalschte
Spots ausstrahlen zu kénnen.*®

Die Werbenden standen somit vor einem nie vorher dagewesenen Problem. Sie mussten
reagieren und sich Uberlegen, ,how to reach this media savvy, advertising critical, and
even anti-consumerist market [that] is characterized as antiestablishment, antimaterialist,
and antiadvertising“*” Das Genre der Contemporary Ads mit seiner sowohl inhaltlichen
als auch visuellen Uneindeutigkeit war die amerikanische Antwort auf den Umgang mit
dieser Zielgruppe.®

%2 V/gl. Joachim Kellner 1995, S. 132
% vgl. Frith, Katherine 2006, S. 181 f.
% Schmidt 2004, S. 92

% vgl. Bovelet 1996, S. 366

% vgl. Willems 2002, S. 592

%" Frith, Katherine 2006, S. 181 f.

%8 \/gl. Frith, Katherine 2006, S. 181 ff.
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Ein zweite groRe Trend der amerikanischen Werbung in den 90er-Jahren war das wach-
sende Bedurfnis nach Sinnorientierung, denn ,die spirituellen Sehnstichte der Menschen,
die in einer fiir sie immer uniibersichtlicheren und orientierungsloseren Welt starker zum
Vorschein kommen, [wurden] von der Werbung auf ihre Verwertbarkeit gepriift“* In den
USA lautete dieser Trend den Einbezug von Religion und Ubersinnlichkeit in die Werbung
ein. Letzte Tabuzonen — wie etwa die Thematik Tod — wurden jetzt gebrochen. Dies flihrte
dazu, dass verschiedenste Produkte mit Themenwelten und immateriellen Werten aufge-
laden wurden; prunkvolle Tempel, heilige Berge und religiése Kultstatten erhielten Ein-
gang in die Welt der Werbung.*® Diese Schaffung von Mythen sollte die amerikanische
Bevolkerung ,vom wachsenden sozialen Druck, ja der Selbsterkenntnis der eigenen Ver-
wundbarkeit ablenken', was von den Amerikanern dankend angenommen wurde.

2.2.2 Deutschland

In den neunziger Jahren griff die deutsche Werbung — mit einigen Jahren Verzégerung —
gleich mehrere Entwicklungen aus den USA auf. Der Koérperkult der Achtziger wandelte
sich zum Margerwahn*?, Globalismus auf der einen Seite und Individualismus auf der an-
deren Seite pragten die Werbelandschaft, Modestile waren gefragt und aggressive Sexua-
litat setzte sich durch. Auch in Deutschland wurden politische und gesellschaftliche Tabus
gebrochen, indem Bilder an der Grenze der Akzeptanz gezeigt wurden.*® Weil die Méarkte
immer dichter wurden, waren die Unternehmen also regelrecht dazu gezwungen, Tabus
zu brechen und kommunikative Nischen zu besetzen, um so ausreichend Aufmerksamkeit
zu erzielen. Um Aufmerksamkeit wurde also stark gekampft und Unternehmen stellten
ihre Markenbotschaften in immer neuere Kontexte, sie ,positionieren sich auf immer enge-
ren Mérkten als emotional geladene Marken“** Insbesondere das Textil-Unternehmen
Benetton machte sich damit einen Namen, indem sie urspriinglich negativ besetzte Erleb-
niswerte — wie etwa Abscheu und Entsetzen — durch die Abbildung von tddlichen Krank-
heiten, Naturkatastrophen und Vélkermord in ihrer Werbung einsetzte und damit enorme

% Bovelet 1996, S. 373

0 vgl. Bovelet 1996, S. 373 f.
*! Bovelet 1996, S. 374
“2\gl. Bovelet 1996, S. 368
3 Vgl. Golonka 2009, S. 31

* Golonka 2009, S. 31
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Aufmerksamkeit erzielte.** Eine immer stirkere Belagerung des Konsumenten war die
Folge dieser Entwicklung.*®

Der Werbeboom zu Beginn der Neunziger hatte noch weitere Auswirkungen auf die deut-
sche Werbelandschaft: ,Nicht die Befriedigung von elementaren Bediirfnissen ist das Ziel
der Werbetreibenden [...], sondern die gezielte Bediirfnisbefriedigung mit ‘integrierter Le-
bensphilosophie’*" Dafiir wurde sich auf immer genauere Zielgruppen konzentriert, de-
nen Wege zum Glick propagiert wurden. Ein weiteres Merkmal dieses Jahrzehnts war
der fortschreitende Trend zum Individualismus und Egoismus, weshalb die Produktdiffe-
renzierung immer wichtiger wurde. Auch der oben beschriebene Kdrperkult (,Der Kérper
hat Hochkonjunktur [...] und ist der Megatrend der 90er-Jahre®®) und die unter Kapitel
2.2.1 beschriebene Instrumentalisierung von Religion und Ubernatiirlichem sowie die
Verehrung der Jugendkultur (,Alles dreht sich um junge Menschen!“?) pragten die Werbe-
landschaft der neunziger Jahre in Deutschland.

Wahrend in den Werbespots in der ersten Halfte der neunziger Jahre eine kunstvolle In-
szenierung der Welt stattfand, setzte sich 1996 eine weitere Besonderheit durch: Nostal-
giespots. Sie wurden in Schwarz-Weil3 gedreht. Diese sog. Retro-Werbung war die Ant-
wort auf allgemeine konservative Trends in der Gesellschaft.*® Es sollte sich auf traditio-
nelle Werte und Produkte riickbesinnt und so der Unsicherheit des Jahrzehnts ein Ende
gesetzt werden.

2.3 Werbung seit 2000
2.3.1 USA
In den 2000ern brachen gleich mehrere Katastrophen tber die USA herein, weshalb das

renommierte Time Magazine die Dekade als ,Decade from Hell®' bezeichnete. Die Ter-
roranschlidge vom 11. September 2001°? versetzten nicht nur das Land, sondern die gan-

5 vgl. Loffler 2000, S. 7

% Vgl. Bovelet 1996, S. 349
*" Bovelet 1996, S. 412

*® Bovelet 1996, S. 367

* Bovelet 1996, S. 382

%0 vgl. Bleicher 1999, S. 230.
* Serwer 2009

2 Am 11. September 2001 entflhrten Terroristen des islamischen Terrornetzwerks al Quaida vier amerikani-
sche Passagierflugzeuge und steuerten sie in das Pentagon sowie das World Trade Center in New York City.
Etwa 3000 Menschen kamen bei dem Terroranschlag ums Leben.
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ze Welt in Angst und Schrecken, Hurrikan Katrina®® verdeutlichte die teilweise unbere-
chenbare Macht der Natur und gleich zwei Wirtschaftskrisen zu Beginn und Ende des
Jahrzehnts stiirzten die USA in einen Zustand der Unsicherheit.>* Das spiegelte sich auch
in der Werbung wider: Zu Beginn des Jahrzehnts wurden die Werbeausgaben drastisch
gekiirzt.®® Erst mit der zweiten Weltwirtschaftskrise kann sich der Werbemarkt wieder
ganz erholen, da sich die Unternehmen hiermit auf die Kraft des Marketings und die Star-
ke einer (nicht zuletzt durch Werbung) klar kommunizierten Marke zuriickbesinnten.*

Doch nicht nur die wirtschaftliche Seite der Werbung litt unter den Geschehnissen, auch
inhaltlich veranderte sich die Werbung. Patriotismus wurde noch starker in Szene gesetzt.
So schaltete die Biermarke Budweiser, die bis dato eher auf Humor und Slapstick setzte,
beispielsweise beim Superbowl 2002 den Spot Clydesdale Respect, in dem die marken-
typischen Pferde durch New York laufen und sich schlieBlich ehrwurdig vor dem Ground
Zero verneigen. So sollte ein noch starkeres Einheitsgefihl geschaffen und die eigene
Verwundbarkeit Uberwunden werden. Erst im Laufe der kommenden Jahre wurde Wer-
bung wieder gelassener und die Amerikaner wurden aufgeschlossener®’: Humor und Fan-
tasiewelten® fanden Einzug in die Werbung; es wurde mit den Schénheitsidealen und
Rollenverteilungen der letzten Jahrzehnte abgerechnet. So prasentierte Dove beispiels-
weise erstmals eine Kampagne mit Frauen, die nicht Uber Modelmale verfugten. Die
Campaign for Real Beauty™®, deren Spots u.a. beim Super Bow/ 2006 ausgestrahlt wur-
den, zeichnete sich durch einen immensen Erfolg aus.%°

Doch nicht nur das Time Magazine gab den 2000ern einen bezeichnenden Namen, auch
Bill Gates prasentierte 2001 einen sich als Trend bewahrheitenden Namen fiir das kom-
mende Jahrzehnt: ,The Digital Decade“®' Denn Unternehmen wie Microsoft, Apple und
Google wurden immer bekannter und auch die Werbung wurde immer vernetzter und in-

*3 Der Hurrikan, der bis heute eine der verheerendsten Naturkatastrophen in der Geschichte der USA ausl6-
ste, Uberschwemmte 80 % des Stadtgebiets von New Orleans und kostete 1.800 Menschen das Leben.

* Vgl. Serwer 2009
55

Vgl. Foster 2010
% vgl. Foster 2010

7 Als eindeutiges Indiz fir diese Entwicklung kann die Wahl vom Barack Obama zum 44. Prasidenten der
Vereinigten Staaten im Jahre 2009 angesehen werden, der somit der erste Afroamerikaner in diesem Amt
war.

%8 Als bekanntestes Beispiel ist hier z.B. der Spot Hapiness Factory von Coca Cola zu nennen, der von Ad-
weekMedia zum Super Bow! Spot of the Decade nominiert wurde.

% Ironischerweise wurde diese weltweit geschaltete Kampagne von der Werbeagentur Ogilvy & Mather Diis-
seldorf kreiert.

&0 Vgl. Fernando/Purkayastha 2007

5! Bornoff 2010
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teraktiver und der Begriff Social Media fand Eingang in die Fernsehwerbung: Immer ofter
forderte TV-Werbung zum Besuch von Facebook-Profilen und Homepages auf.

Trotz des immensen Erfolgs der digitalen Medien bleibt das Fernsehen eines der fihren-
den Werbetrager. Fernsehwerbung versuchte, das ihnen durch die 90er angehaftete ne-
gative Image abzulegen®, bekam 2010 jedoch einen weiteren Dampfer, als mit Unter-
zeichnung des sog. CALM-Act® laute Fernsehwerbung verboten wurde, da diese als zu
stérend empfunden wurde.®® Trotzdem musste die TV-Werbung durch oben genannte
Merkmale auffallen und auf die Zielgruppe abgestimmt sein, um nicht in der jetzt immens
gewordenen Fiille an Werbebotschaften unterzugehen.®®

2.3.2 Deutschland

Einer erneuten regelrechten Explosion an Werbebotschaften sah sich in den 2000ern
auch die deutsche Bevdlkerung ausgesetzt: ,Die Mehrzahl der Menschen sieht sich mitt-
lerweile mit einer historisch einmaligen Vielfalt von Produktalternativen und Paralleltrends
konfrontiert“®® Aus Auswéhlen diirfen wurde Auswéhlen miissen, was wiederum dazu
fuhrte, dass neue Angebote von den Konsumenten eher gescheut als dankend ange-
nommen wurden.®’ Dies hing zwangsléufig auch damit zusammen, dass durch die rastlo-
sen Jahre der vergangenen Jahrzehnte (vom Mauerfall Gber die Bérsenkrise 2001 bis hin
zu Hartz 1V) das Interesse der deutschen Bevdlkerung an Veranderungen deutlich nach-
gelassen hatte. Die Folge: die Innovationsorientierung litt und das Streben nach Sicher-
heit wurde der deutsche Zentraltrend der kommenden Jahre — nicht zuletzt wegen des
Terroranschlags auf das World Trade Center (2001), das auch in Deutschland das von
der Werbung bis dahin produzierte ,Bild einer friedfertigen Welt [offenkundig zerstérte]©®
und eine Phase der Unsicherheit einlautete. Die Faktoren Dynamik und Fortschritt waren
deshalb nicht mehr so wichtig wie die Faktoren Stabilitat, Verlasslichkeit und Qualitat®,

62 vgl. Foster 2010

% Der Commercial Advertisement Loudness Mitigation (CALM) Act wurde am 02.12.2010 vom Kongress pas-
siert.

% vgl. KlaB 2010

% vgl. Howard 2005

% GWA 2005, S. 20.

7 vgl. GWA 2005, S. 20.
% Kessler 2011

% vgl. GWA 2005, S. 18 f.
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,das stéarkste Konsummotiv der Deutschen [aber] ist und bleibt die Zufriedenheit mit einer
Marke*“."®

Die deutsche Werbung der 2000er entwickelt sich dennoch im Laufe des Jahrzehnts ent-
scheidend weiter, sie wird ,interaktiver, integrierter, inszenierter und proﬁlien‘er””, wobei
bezlglich der Frage, ob deutsche Werbung international wirklich profilierter ist, Uneinig-
keit zwischen Agenturchefs (74 % stimmen zu) und Unternehmen (31 % stimmen zu)
herrscht. Der technische Fortschritt eroberte also immer mehr das Leben, was sich auch
in der Werbung widergespiegelt hat: Sie ist bewusst modern und vielfaltig. Wahrend die
einen auf Humor und geheimnisvolle Werbespots setzten, machten sich andere den Ein-
satz Prominenter und Testimonials zunutze, um ein Produkt glaubwurdig erscheinen zu
lassen. Alte Wertevorstellungen, wie z.B. die Familie als Ordnung gebende Instanz, hat-
ten sich geandert und so rickten andere Trends — etwa Gesundheit, Jugend, Individualitat
und Mode — wieder in den Fokus.”

Im Gegensatz zu den USA herrschten in Deutschland nach wie vor alte Rollenklischees,
die sich nur sehr wenige zu durchbrechen trauten.”® In den meisten Fallen waren Frauen
in Kiichen oder beim Waschen zu sehen, wahrend Manner Ful3ball guckten und Bier tran-
ken.”* Zudem stellte der Werberat einen Anstieg von sog. Schmuddelwerbung fest; und
das trotz der Widerlegung der Formel Sex Sells durch Forschungsergebnisse. Der Deut-
sche Werberat beanstandete 2008 deshalb insgesamt 88 Kampagnen, was einen deutli-
chen Anstieg zu den vorherigen Jahrzehnten bedeutete.”

® GWA 2005, S. 19

" GWA 2007, S. 24

"2 |ch beziehe die Informationen des gesamten Absatzes aus: Zapf 2008

"3 Ein Beispiel derer, die sich getraut haben, ist die unter 2.3.1 beschriebene Dove Campaign for Real Beauty.
™ Vgl. Chroniknet 2011

"% vgl. Chroniknet 2011
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3 Der globale Werbemarkt im Jahre 2010

Schaut man sich die Analyse der letzten drei Jahrzehnte der Werbebrachen in den USA
und Deutschland an, so zeigt sich eines ganz deutlich: Ein Groliteil der Entwicklungen
und Trends in den USA treten mit einigen Jahren Verzégerung auch in Deutschland ein.
Und auch laut Helmut Thoma besitzt ,die deutsche [Werbe- und] Fernsehbranche mit den
USA ein Fenster in die Zukunft“’® Im folgenden Kapitel soll diese These untersucht wer-
den. Dazu werden die Stellung der USA und Deutschland auf dem globalen Werbemarkt
sowie der Einfluss der USA auf die deutsche Werbelandschaft naher betrachtet.

3.1 Stellung der USA auf dem globalen Werbemarkt

Der amerikanische Werbemarkt hat eine Uberragende Bedeutung in der Welt. Denn nach
wie vor sind die USA der groRte Werbemarkt weltweit, was eine Erhebung des eMarketer
aus dem Juni 2010 beweist: Mit einem Anteil von 37,1 % an den weltweiten Werbeausga-
ben sind die USA nach wie vor auf Platz 1.”” Auch eine Prognose fiir das Jahr 2014 sieht
die Vereinigten Staaten von Amerika wieder auf dem ersten Platz, wenn auch nur mit ei-
nem Anteil von 33,8 %. Trotz des leichten Rickwarts-Trends bleiben die USA also auch in
den kommenden Jahren die machtigste Werbemacht der Welt — die jahrliche Wachstums-
rate liegt bei 2 %."®

Doch nicht nur die GréRe unterstreicht die Wichtigkeit der amerikanischen Werbung, auch
ihre ,besondere Prdgung [...] und Professionalitdt machen sie interessant. [...] In Vielem
ist die US-Werbung richtungweisend.”® Kein Wunder also, dass ihr Einfluss weit (iber die
USA hinaus geht.80 Philip Kleinman, der die Werbeszene aufmerksam beobachtete, fand
1977 sogar noch deutlichere Worte:

,All over the world, admen look to Madison Avenue8! as Moslems look to Mecca.“82

’® Bachem 1995, S. 353
" Vgl. Fredricksen 2010
"8 \/gl. Fredricksen 2010
" Kohler 1986, S. 17

80 v/gl. Kéhler 1986, S. 17

8 Die Madison Avenue in Manhattan, New York City, gilt noch heute als gréRte Werbehochburg der Welt.
Namhafte Agenturen, die zu den besten der Welt gehdren, haben hier ihren Hauptsitz, darunter
Young&Rubicam, TBWA Worldwide und DDB.
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Obwohl dieses Zitat von 1977 stammt, scheint sich an der Stellung der USA bis heute
nicht allzu viel geandert zu haben: Der seit 1999 jahrlich erscheinende Gunn Report, be-
schrieben als ,Global Index of Creative Excellence in Advertising*®® und somit wichtigstes
Instrument zur Messung und zum Vergleich internationaler Kreativitat, zeichnete die USA
sowohl 2009 als auch 2010 als das bei internationalen Kreativ-Wettbewerben am haufig-
sten ausgezeichnete Land der Welt aus. Mit 128 Auszeichnungen wurde dabei am mei-
sten in der Kategorie Film/TV gewonnen; auch hier sind die USA weltweit auf Platz 1.%*
Schaut man sich die Ergebnisse des Cannes Lions International Festival of Creativity, der
Verleihung der wichtigsten Preise der Werbebranche, in der fur diese Arbeit bedeutend-
sten Kategorie Film an, so fallt ein 8hnlicher Trend auf: Im Jahr 2010 geht der Grand Prix,
der als hochste Auszeichnung des Festivals gilt, mit dem Film The Man Your Man Could
Smell Like fur die Marke Old Spice erneut an eine US-amerikanische Agentur. Und auch
in der Auswertung der Gold Lions, der zweith6chsten Kategorie, sind die USA mit sieben
von 17 Auszeichnungen am haufigsten vertreten; 17 von insgesamt 38 mit dem Silver
Lion ausgezeichneten Spots sowie 34 von insgesamt 89 mit dem Bronze Lion ausge-
zeichneten Spots kommen aus den USA,; sie ist damit in allen vier Preisklassen die am
meisten ausgezeichnete Nation.®®> Amir Kassaei, der 2009 zum besten Kreativchef der
Welt erklart wurde und seit 2011 internationaler Kreativchef des Agenturnetzwerks DDB
ist, fasst die Bedeutung Amerikas fiir die Werbewelt anhand der amerikanischen Vorzei-
geagentur Crispin, Porter + Bogusky zusammen: Sie sei die ,weltweite Referenzadresse

fiir die ‘Zukunft der Kommunikation® [und] Lichtjahre vor allen anderen*®®

3.2 Stellung Deutschlands auf dem globalen Werbemarkt

Die Stellung Deutschlands auf dem globalen Werbemarkt ist im Vergleich zu der der USA
deutlich weniger bedeutend, was besonders auffallt, wenn man sich auch hier die Ergeb-
nisse des Cannes Lions International Festival of Creativity anschaut: In den Kategorien
Grand Prix und Silver Lions konnte Deutschland 2010 gar keine Auszeichnung einholen,
bei den Gold Lions immerhin eine und bei den Bronze Lions lediglich drei.!” Wie schlecht
steht es also wirklich um die deutsche Kreativbranche?

82 Ogilvy 2007, S. 173 nach Kleinman 1977
8 Gunn 2011

# |ch beziehen meine Informationen hier von folgender Internetseite, da der komplette Gunn Report kosten-
pflichtig ist: CreatRev 2011

8 Vgl. Cannes 2011
8 Unckrich 2006c¢. S. 23

8 vgl. Cannes 2011
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Fakt ist: Deutschland muss den internationalen Vergleich nicht mehr scheuen und ist
durchaus kraftvoll und unibersehbar.®® Hermann Waterkamp, Griinder und Mitinhaber der
Agentur Leagas Delaney, geht sogar soweit, dass er sagt, die deutsche Werbung sei ,im
internationalen Vergleich [...] auf Weltklasse Niveau angekommen*“® Dafiir spricht auch
die Auszeichnung von Jung von Matt, in diversen deutschen Kreativ-Rankings auf Platz 1,
zur Independent Agency of the Year beim Cannes Lions International Festival of Creativity
2010.

Und trotzdem: Deutschland spielt ,immer noch im letzten Drittel der Champions Lea-
gue“® Laut dem Gunn Report ist Deutschland zwar seit 1999 in den Top Ten der am
meisten pramierten Lander vertreten, rutschte jedoch von Rang 4 (2009) im Jahr 2010 auf
Rang 8. Agenturen oder einzelne Kampagnen aus Deutschland tauchen gar nicht auf den
vorderen Platzen (Top Fiinf) auf.”’ Matthias Schmidt, Partner und Kreativvorstand der
Scholz & Friends-Gruppe, findet drastische Worte und sagt Gber Deutschland: ,Das, was
mal ‘Kreativbranche’ hiel3, hat in den letzten Jahren gepennt. [Es wurde] zu wenig Aufre-
gendes produziert, [... dlen Titel ‘Kreativbranche’ muss sich unsere Branche erst wieder
erkdmpfen“?

Das mag sicherlich ein Grund daflir sein, dass Deutschland z.B. fiir seine Nachbarlander
Osterreich und die Schweiz nicht als MaRstab angesehen wird®,  weil eine allfallige Aus-
zeichnung in Berlin [global nicht] zur Kenntnis genommen wird“** Kein Wunder also, dass
Stefan Schmidt, TBWA-Kreativchef, die deutsche Werbung als schlechter denn je be-
zeichnet, da es ihr an Mut zur Kreativitat fehle.®® Denn Mut beweisen die deutschen Wer-
ber also offensichtlich nur, wenn es um die Entwicklung sog. Goldideen® geht, die nur fiir
Kreativwettbewerbe produziert werden und gerade in Deutschland an der Tagesordnung
sind, wenn es um das Einreichen bei entsprechenden Wettbewerben geht.®” Solche Ar-
beiten haben die Reputation der deutschen Werbebranche zwar stark verbessert®, geben

8 \Vgl. Beckmann 2008, S. 379
8 Beckmann 2008, S. 376

% Beckmann 2008, S. 376

T vgl. Amirkhizi 2011

%2 Beckmann 2008, S. 375

% Vgl. Hostettler 48/2006, S. 23
% Hostettler 48/2006, S. 23

% vgl. Unckrich 2006a, S.29

% Goldideen sind Arbeiten, die von keinem Kunden in Auftrag gegeben werden, sondern allein dem Sammeln
von Punkten bei Kreativwettbewerben dienen.

o Vgl. Strasser 2011

% v/gl. Unckrich 2006b, S. 27
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aber kein realistisches Abbild der deutschen Werbepraxis wieder.” Denn was man in
Deutschland taglich auf der Stralde, im Internet oder im Fernsehen zu sehen bekommit,
entspricht in keiner Weise den Standards der in verschiedenen Wettbewerben pramierten
Arbeiten, ,die Diskrepanz zwischen award-winning und normaler Alltags-Werbung ist nach
wie vor sehr groR“.'® Vielmehr sei ,deutsche Award-Werbung [...] ‘Zombie-Kreation’, die
nur fiir Grabkammern tauge und in der realen Welt in sich zusammenfalle.'®" Laut Bert
Peulecke, Chief Creative Officer der Werbeagentur Y&R Germany, erblicken sogar 95%
aller Arbeiten, mit denen Deutschland Kreativpreise gewinnt, nie das Tageslicht und wer-
den nur in Jury-Rdumen zur Bewertung gezeigt.'® Auch die Auszeichnung Jung von
Matts zur Independant Agency of the Year in Cannes steht deshalb weniger fur die Krea-
tivitat der deutschen Alltagswerbung (die in dieser Arbeit vorrangig untersucht wird) als
vielmehr fir deutsche Goldideen. Obwohl also Potential vorhanden ist, ,/4dsst [sich] an der
Existenz der deutschen Kreativbranche zweifeln. [Sie zeigt nur,] was steuerungswiitige
Auftraggeber zulassen. Worum hierzulande noch gekdmpft wird [ etwa der Einzug der
Goldideen in die alltédgliche (Fernseh-)Werbung], wird bei internationalen Kampagnen
véllig lassig gezeigt*.'*®

3.3 Pionierstellung? Der Einfluss der USA auf Deutschland

Das Fernsehen — und damit auch die TV-Werbung — wurde von den Entwicklungen in den
USA schon immer sehr beeinflusst.'® So ist es heute selbstverstandlich, dass z.B. Seri-
enformate, die sich auf dem US-amerikanischen Markt durchgesetzten, auch in Deutsch-
land Erfolg haben werden. Darunter fallen beispielsweise die amerikanische Castingshow
American Idol mit Deutschland sucht den Superstar als deutsches Pendant sowie die US-
Soap Ugly Betty, deren deutsches Gegenstlck Verliebt in Berlin auch in Deutschland sehr
erfolgreich war. Die Liste der Beispiele ist lang, aber lasst sich diese Entwicklung auch auf
die Fernsehwerbung beider Lander Gbertragen? Um diese Frage zu klaren, ist es notwen-
dig zu untersuchen, inwiefern die USA international als Vorreiter in der Werbung agieren.

Klar ist: Die zuvor vorgestellten Ergebnisse der Kreativwettbewerbe sprechen eine ein-
deutige Sprache. Die Wettbewerbe, die jedes Jahr aufs Neue die innovativsten kreativen

% Aus eben diesem Grund spielen sie fur die weiterfuhrende Untersuchung keine Rolle und werden in den
folgenden Kapiteln nicht berlcksichtigt.

19 Beckmann 2008, S 377
%" Horizont 2009

192 \/g1. Horizont 2009

1% Beckmann 2010, S. 360

104 Vgl. dazu die Herausarbeitungen zur Werbegeschichte, Kapitel 2
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Meisterleistungen pramieren, sind von den US-amerikanischen Werbeagenturen domi-
niert.'® Doch wie kommt es zu diesem Erfolg? Bis 2006 hatte sich ,herumgesprochen, mit
welcher Art von Arbeit man in Cannes gewinnen [konnte]. Diese Regeln [waren dann
aber] nicht mehr giiltig, weil sie inzwischen alle beherrschftlen“.'® Wahrend ,viele deut-
sche Werbeagenturen es offenbar noch nicht begriffen“'®” hatten, dass man fiir gute Wer-
bung nicht nur lustige Geschichten mit Pointe erzahlen, sondern Lésungen flir Kommuni-
kationsprobleme bieten musste, waren die US-Amerikaner wieder einen Schritt weiter, ja
sogar ,Lichtjiahre vor allen anderen”.'® Die USA scheint also ein Garant in der Erkennung
zuklnftiger Trends zu sein. Es lasst sich somit schwer bestreiten, dass die USA eine Art
Pionierstellung in der Werbewelt innehaben. Damit ist es unabdingbar, dass die deut-
schen Werber die amerikanische Werbelandschaft im Auge behalten und mitverfolgen,
um in Zukunft selbst erfolgreich zu sein und so auf dem globalen Werbemarkt (weiterhin)
bestehen zu kdénnen.

Doch die Pionierstellung ist nicht der einzige Grund, warum die deutschen Werber ihre
US-amerikanischen Kollegen im Auge behalten: Fir die Deutschen scheint eine ganz
besondere Faszination vom Land der unbegrenzten Moglichkeiten auszugehen, in dem
alles groRer, verrlckter, ja vielleicht einfach besser ist. Wie die werbegeschichtliche Be-
trachtung beider Lander zeigt, haben sich die Trends aus Ubersee — etwa das Umweltbe-
wusstsein in den 80ern oder der Magerwahn in den 90ern — auch immer wieder in
Deutschland durchgesetzt'® und es ist ein Stiick weit zu einer Amerikanisierung der deut-
schen Werbung gekommen. Die von Helmut Thoma aufgestellte These, dass Deutsch-
lands TV-Markt mit den USA ein Fenster in die Zukunft besitze, hat sich im Nachhinein
also als durchaus zutreffend erwiesen.'"°

105 Vgl. Kapitel 3.1 und 3.2 und die dort vorgestellten Ergebnisse des Gunn Report.
1% Unckrich 2006¢, S. 23
"% Unckrich 2006c, S. 23
108 .
Unckrich 2006¢, S. 23
199 vgl. Kapitel 2

10 y/gl. Bachem 1995, S. 353

Der globale Werbemarkt im Jahre 2010 20



4 Werbung im Vergleich: USA und Deutschland

Bevor mit der eigentlichen Untersuchung der Bierwerbung in Deutschland und den USA
begonnen werden kann, mussen zunachst die allgemeinen Verhaltnisse der Werbebran-
chen beider Lander erlautert werden. Betrachtet man die Entwicklung der USA und
Deutschlands, die Stellungen beider Lander auf dem globalen Werbemarkt sowie den
zuletzt analysierten Einfluss der USA auf Deutschland, so fallt auf: Es gibt eklatante Un-
terschiede in der Werbung beider Lander. Das zuvor beschriebene Beispiel der Goldideen
— ein scheinbar deutsches Phanomen — liefert den wohl besten Beweis fir diese Unter-
schiede. Denn auch wenn diese im Folgenden keine Rolle spielen werden, da sie nicht
den Alltag widerspiegeln, so verrat das Phanomen an sich — beziehungsweise: die Not-
wendigkeit eines solchen Phadnomens — schon eine Menge Uber die Werbestile beider
Lander. Im Folgenden wird deshalb ndher auf die Hauptmerkmale eingegangen. Im An-
schluss werden Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Werbung in den USA und
Deutschland herausgearbeitet.

4.1 Hauptmerkmale: Werbung USA

Die USA sind das Land der unbegrenzten Moglichkeiten. Aber gilt dies auch fir die Wer-
bung? Schaut man sich die vorangegangene Analyse zur Pionierstellung der USA auf
dem globalen Werbemarkt an, so kann sich eine solche Behauptung auch im Bereich
Werbung nicht zwangslaufig abstreiten lassen. Doch wie kommt es zu dieser Stellung?
Was macht die Vereinigten Staaten von Amerika zum — wenn man so will — Werbeland
der unbegrenzten Moéglichkeiten?

Fakt ist: Die Werbung in den USA ist gepragt durch die Grundwerte der Gesellschaft; sie
sStellen [...] generelle, tief verwurzelte, in hohem Mal3e bestdndige Préadispositionen des
Handelns und Entscheidens dar“'"" Sie spiegeln also die Haltungen der Amerikaner im
Alltag wider, haben die Werbung somit entscheidend gepragt und sind deshalb auch heu-
te noch in dieser wiederzufinden — auch wenn seit einiger Zeit ein Wertewandel ,weg von
kollektiven Pflichtwerten hin zu individuellen Selbstverwirklichungswerten“''? zu beobach-
ten ist. Die USA wurden sowohl durch puritanische Grundwerte als auch durch liberale
Grundwerte gepragt. Unter die puritanischen Grundwerte fallen amerikanische Eigen-

" Riickert 1996, S. 212

"2 Rijckert 1996, S. 249
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schaften wie Aktivismus, Leistungs- und Erfolgsstreben, Fortschritt, Materialismus, Mora-
lismus, Gemeinsamkeit, Patriotismus sowie Fortschritt und — damit einhergehend — Risi-
kobereitschaft. Die liberalen Grundwerte dagegen zeichnen sich durch Individualismus,
Freiheit, Optimismus, Glicksstreben, Freizeit und Vergniigen, aber auch Unkonventionali-
tat und Oberflachlichkeit aus.'® Beide Werterichtungen spiegeln sich in Kombination in
dem wohl bekanntesten Synonym flir die amerikanischen Werte wider: dem Amerikani-
schen Traum.

4.1.1 Der Amerikanische Traum in der Werbung: Superlative

Es ist die |dealvorstellung eines jeden Amerikaners und eines jeden Auswanderers in die
USA: Mit einer Idee, viel Flei® und Ehrgeiz sowie ehrlicher Arbeit das grolte Geld zu ver-
dienen und damit den eigenen Lebensstandard entscheidend zu verbessern. Vom Teller-
wéscher zum Milliondr — das ist der Leitsatz des amerikanischen Traums und Ausdruck
des Aktivismus und der Superlative, die das Alltagsleben Amerikas entscheidend pragen.

In der Werbung finden sich deshalb einige Facetten und Leitsdtze des amerikanischen
Traums und des Aktivismus wieder. Insbesondere den eindringlichen Wunsch, das eigene
Leben aktiv zu verbessern und so den amerikanischen Traum zu leben, wird von der
Werbung gekonnt aufgegriffen und durch die — sowohl sprachliche als auch inhaltliche —
Verwendung von Superlativen und Extremen in Szene gesetzt. Schon allein die GréRRe
des Landes sowie seine Stellung in der Welt haben diese Entwicklung hervorgebracht,
denn ,die geographischen Ausmalle des Landes férderten die ‘big is better-Mentalitét,
GréRe, [Masse] und Quantitét positiv zu bewerten®.'** Die amerikanische Werbung weif}
also, dass — wenn es um die Produkte und somit das Hab und Gut eines Amerikaners
geht — alles bigger, better und larger und sogar gigantic sein soll'’® und nutzt diese Worte
in ihrer Kommunikation; ,auch unlogische Steigerungen wie ‘most essential’, ‘most uni-
que’, ‘the very ultimate‘ und ‘entirely unanimous‘ werden problemlos akzeptiert”'"®

Auch inhaltlich reflektieren viele Werbespots den Gedanken der Superlative. In dem Wer-
befilm Tag des Sportartikelanbieters Nike, 2001 von Wieden+Kennedy kreiert und 2010
von AdweekMedia als einem der Spots of the Decade ausgezeichnet, wird der Protago-
nist beispielsweise in ein Fangspiel verwickelt, das sich Uber eine ganze Stadt erstreckt.
Und auch wenn am Ende offen bleibt, ob der Protagonist, der selbstverstandlich Nike-

"3 vgl. Riickert 1996, S. 212 ff.
"4 Riickert 1996, S. 217
5 vgl. Riickert 1996, S. 217

"8 Rijckert 1996, S. 235
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Schuhe tragt, es schafft, einen von den vor ihm weglaufenden Leute zu fangen, so greift
der Spot doch gekonnt einen Aspekt des amerikanischen Traums auf: Der Wunsch, sich
von allen anderen abzugrenzen, indem man der Schnellste ist.

Das wohl schlagkraftigste Argument flr den regelrechten Superlative-Fanatismus der
amerikanischen Werbung ist also der Erfolg jener Spots, die direkt mit Superlativen spie-
len und dem Kaufer so den personlichen amerikanischen Traum greifbarer machen wol-
len. Der Spot The Man Your Man Could Smell Like fir ein Duschgel der Marke Old Spice,
dessen Titel schon einen Superlativ erahnen lasst, wurde nicht nur in Cannes mit dem
hochsten Preis ausgezeichnet, sondern wurde bis dato auch 33.154.650 Mal auf YouTube
angeschaut.”” Im Spot selbst wird ein durchtrainiertes Mannermodel gezeigt, das sich mit
folgender Empfehlung an die Frauen unter den Zuschauern richtet: Wenn ihr Partner
schon nicht genauso gut aussehen kann wie das Model selbst, dann soll er wenigstens
genauso gut riechen."'® Es wird somit ein weiterer Superlativ versprochen.'"?

Ein weiterer Aspekt des amerikanischen Traums und dem daraus resultierenden Aktivis-
mus (Getting things done als Leitspruch) ist nahezu grenzenloser Optimismus: ,/mmer
wieder neu, perfekt inszeniert, wird der ‘Traum vom Gliick* verkauft, sorgen strahlende
Helden fiir Entspannung und gute Laune“.'*® Die Menschen in der Werbung sind aktiv und
frohlich'', sie sind (iberzeugt von einem besseren Leben in der Zukunft. Aus diesem Op-
timismus geht jedoch auch eine weitere Eigenschaft der amerikanischen Werbung hervor:
Die sich aus Wettbewerbsgedanke (sich auszeichnend durch Dominanz und Aggression)
sowie Fortschrittsglaube entwickelte Trendlust'?? und die aus der Trendlust resultierende
Risikobereitschaft. Weil der Amerikaner den amerikanischen Traum leben und raschen
Aufstieg erzwingen will, ist er bereit, Risikos einzugehen und dabei grundsatzlich optimi-
stisch gestimmt.'® Beide Facetten spiegelt beispielsweise der Spot Hello Tomorrow, 2005

" Stand: 18.06.2011 (16:37 Uhr, MESZ)

"8 Die Kampagne war so erfolgreich, dass sie 2011 mit der Old Spice Response Campaign fortgefiuhrt wurde,
in der das in den Spot gezeigte Model Antworten auf von Fans und Stars gestellte Fragen auf YouTube, Fa-
cebook und Twitter gab (,personalized real-time messages”). Herauskamen 186 Videos, die in nur einer Wo-
che 40.000.000 Mal geschaut wurden. Die Response Campaign wurde beim Cannes Lions International Fe-
stival of Creativity mit dem Grand Prix in der Kategorie Cyber ausgezeichnet. (Quelle: Diaz 2011)

"% Auch wenn dieser Spot nur ,gefihlt* dort gezeigt wurde (durch eine geschickte Kampagne wurde beim
Betrachter dieses Gefiihl erzeugt), so ist auch das Phanomen Super Bow/ an sich ein Ausdruck des Drangs
nach Superlativen: Die Werbespots in der Werbepause werden beinahe so zelebriert wie das Event selbst.
Das zeigt sich auch an den Werbepreisen: 3.000.000 Mio US-$ kosten 30 Sekunden Sendezeit — ein absolu-
ter Superlativ. (Quelle: Welt 06/2011)

120 Riickert 1996, S. 226
21 vgl. Kohler 1986, S. 20
122

Dieser Gedanke wird unter Kapitel 4.7.3 noch einmal genauer untersucht.

123 \/gl. Riickert 1996, S. 215
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von TBWA/Chiat/Day fur Adidas kreiert, optimal wider: Hier [&uft der Protagonist durch die
Dunkelheit, das Licht — es kann neben dem Titel an sich an dieser Stelle frei nach dem
Sprichwort Licht ins Dunkel bringen fur den Optimismus stehen — erscheint nur dort, wo er
mit seinen Schuhen hintritt. Die Dunkelheit, die als das Unbekannte angesehen werden
kann, bereitet ihm keinerlei Probleme; vielmehr stiirzt er sich optimistisch in diese. Seine
Risikobereitschaft wird belohnt: Nachdem er sich vor einem wilden Baren gerettet hat,
erreicht er sein Bett und ist damit am Ziel.

Obwohl er noch immer den Grolteil des amerikanischen Alltags ausmacht, beginnt der
amerikanische Traum als Weltbild zu bréckeln. Nach der Finanzkrise 2009 macht sich bei
vielen Amerikanern stattdessen Unsicherheit breit.”** Um dieser Entwicklung entgegen-
zuwirken, bedient sich die amerikanische Werbung eines weiteren Mittels, das als Merk-
mal flir die amerikanische Werbung angesehen werden kann: des Humors.

4.1.2 Mit Witz gegen die Krise: Humor

Humor ist aus der amerikanischen Werbelandschaft nicht wegzudenken. Kein Wunder, ist
die Vorliebe fur Humor doch ein wesentlicher Bestandteil des American Way of Life und
Teil der Zwanglosigkeit der Amerikaner.'® Doch Humor verdeutlicht viel mehr: Er ,verbin-
det, macht gleich, schafft Freunde und driickt Optimismus aus — alles Dinge, auf die Ame-
rikaner groBen Wert legen“."® Insbesondere in Zeiten der Krise und Unsicherheit wundert
es also nicht, dass sich die amerikanische Werbung vermehrt des Humors bedient. Beim
Super Bowl 2011 bediente sich ein Grolteil der zehn beliebtesten Spots des Stilmittels
Humor, darunter auch der Spot House Sitting fiir Doritos.'?” Wie lasst sich dies erklaren?

Fakt ist: Die amerikanischen Werber sind sich des Erfolgs guten Humors bewusst. Ein
humorvoller Spot'?® wird namlich nicht nur eher wahrgenommen, weckt das Interesse der
Rezipienten und bleibt langer in Erinnerung, sondern steigert auch die Glaubwirdigkeit
einer Marke und schafft damit Sympathie — vorausgesetzt der Inhalt ist leicht verstandlich
und nicht komplex.' Doch dem Humor wird eine noch viel groRere Gabe zugewiesen: ,In

124 vgl. Hantzschel 2009
125 \/gl. Riickert 1996, S. 228

26 Rijckert 1996, S. 228

27 1n dem Spot erweckt ein Mann einen Goldfisch, eine Pflanze und schlieRlich versehentlich die Asche des

verstorbenen Opas eines Freundes mit Doritos wieder zum Leben.
28 Humor driickt sich hier durch verschiedenen Stile" aus: Witz, Wortspiel, unlogisches oder unerwartetes
Verhalten, Verdrehungen von Aussagen, Unter- oder Ubertreibungen, Doppeldeutigkeiten, Satire, Ironie oder
auch Situationskomik. (Quelle: Korosides, Konstantin: ,Fernsehwerbung in Deutschland®. Nomos Verlagsge-
sellschaft, Baden-Baden, 2008, S. 77)

129 ygl. Medialine 2011
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Humor [steckt] so viel schépferische Kraft. [Er] ist die bewédhrte Geheimwaffe beim Flirt —
auch bei dem mit dem Verbraucher. Humor ist populdr. Humor ist demokratisch. Unab-
héngig von Bildung, Vermégen und Wohnort wird am liebsten gelacht.“'*®* Humor ist also
gerade jetzt wichtig, weil er ,als Exponent der Unterhaltung eine tragende Rolle spielt,
ganz besonders jetzt, da der Mensch insgesamt weniger zu lachen hat*“."®'

Das sind jedoch nicht die einzigen Grinde, warum Humor in der amerikanischen Wer-
bung so beliebt ist. Als Land der unbegrenzten Méglichkeiten hat das Freiheitsgefiihl stets
obersten Stellenwert in den USA. Und auch Humor ist nichts anderes als ein ,Symbol der
Freiheit“'®** Denn er erlaubt es der Werbung, sich liber Autoritdten, gesellschaftliche und
politische Tabus sowie vermeintlich ernste Angelegenheiten (wie z.B. den Tod in dem
zuvor beschriebenen Doritos-Spot) lustig zu machen.'® Diese Art der Freiheit erméglicht
es dem Humor in der amerikanischen Werbung, das volle Potential an Absurditaten und
Verricktheit auszuschdpfen. Besonders bekannt fir diese Art von Humor und der damit
verbundenen Realitatsferne sind die Spots der Kaudragee-Marke Skittles, wie z.B. der
Spot Touch beweist, indem sich alle Gegenstande, die der Protagonist berlhrt, in Skittles
verwandeln. Auch die Schaffung von Fantasiewelten — wie es beispielsweise Coca Cola in
dem Spot Hapiness Factory macht — fallt unter den humoristischen (nahezu grenzenlo-
sen) Freiheitsbereich der amerikanischen Werbung.

Auch wenn Humor schon immer einen groRen Teil in der amerikanischen Werbewelt ein-
genommen hat, so hat sich die Art des Humors gerade in den letzten Jahren etwas gean-
dert. War der Humor bis 2004 gepragt von nackten Frauen, von von Blahungen geplagten
Pferden sowie sich betrinkenden Typen und damit eher plump ausgelegt, so geht die
Tendenz seit der sog. Nipplegate-Affare’* zu wohlerzogenem und eher zuriickhaltendem
Humor.” Insbesondere bei der Zielgruppe der Manner habe ,zotiger Jungshumor [...]
ausgespielt; im Visier des Werbehumors sei nun die Zielgruppe selbst: die Ménner*'>®

Und so sind es immer mehr die weilRen Angloamerikaner selbst, die in der Werbung als

130 yon Matt 2009
31 yon Matt 2009
132 o
Riickert 1996, S. 228
%3 vgl. Riickert 1996, S. 228

%% Beim 38. Super Bow! war bei einem Auftritt der Kiinstlerin Janet Jackson fiir den Bruchteil einer Sekunde
ihre komplette Brust zu sehen, was in den USA einen handfesten Skandal ausléste.

%5 vgl. Spiegel 2006

1% Spiegel 2006
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Zielscheibe fiir Humor genutzt werden™’, wie z.B. der Spot Wedding Toast der Biermarke
Budweiser (2002) zeigt.'®

4.1.3 Der eigene Tellerrand als Hurde: Nabelschau

Der Prasident der Vereinigten Staaten gilt als machtigster Mensch der Welt, die USA
selbst zahlen nicht nur zu den grofdten Landern, sondern auch zu den wirtschaftlich wich-
tigsten Nationen der Welt. Das Land ist sich seiner Macht bewusst — und scheint deshalb
kein sonderlich groRRes Interesse an anderen Kulturnationen zu haben. Kein Wunder,
scheint doch die Wahrscheinlichkeit einer direkten Konfrontation der Amerikaner mit an-
deren Landern und Sprachen relativ gering zu sein: ,Die blo8e Ausdehnung [der] USA
[...] macht es der Mehrzahl der Biirger [...] leicht, sich in ihrem tdglichen Leben [...] zu be-
wegen, ohne mit einer Situation konfrontiert zu werden, die Kenntnisse (iber andere Staa-
ten oder Sprachen erfordert“.’*® Und das spiegelt sich auch in der Werbung des Landes
wider. Chuck Porter, Chairman der Agentur Crispin, Porter + Boguski in Miami, bezeichnet
die US-amerikanische Werbung als sehr speziellen Markt: ,Wir schenken dem, was au-
Berhalb der Staaten passiert, noch immer viel zu wenig Beachtung, betreiben nur Nabel-
schau“.* Daher verwundert es nicht, dass das Thema Internationalitat in der amerikani-
schen Werbung keine grofe Rolle spielt und man sich lieber auf das eigene Land konzen-
triert. Vielmehr wird von der amerikanischen Werbung die Starke und Uberlegenheit des
eigenen Landes und der dazugehérigen Produkte betont — schliellich sind die USA in
vielen Bereichen tatsachlich Marktfiihrer.""’

Einhergehend mit der von der US-amerikanischen Werbung betriebenen Nabelschau ist
auch der Stellenwert des ersten Eindrucks der Amerikaner — bei sowohl anderen Men-
schen als auch Produkten — ein inhaltlich oft aufgegriffenes Merkmal; denn ,sie machen
sich sofort und subjektiv ein Bild vom anderen und kénnen sich dabei allein auf eine Mo-
mentaufnahme von AuBerlichkeiten verlassen“.'*? Das Kreditinstitut Ameriquest Mortgage
machte sich 2005 diese Eigenschaften in einer Reihe von bei der amerikanischen Bevol-

37 vgl. Spiegel 2006

%8 |n diesem Spot halt der Trauzeuge des Protagonisten auf dessen Hochzeit eine Rede, indem er sich tber
den Protagonisten lustig macht und u.a. beschreibt, wie viel Angst dieser vor dem langweiligen Eheleben hat.

% Gramberger 1994, S. 68 f.
140 Strasser 2011
1 vgl. Leuschner 2009, S. 8

42 Rijckert 1996, S. 229
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kerung sehr erfolgreichen Spots zunutze'®: Hier wurden in vier verschiedenen Spots
zweideutige Situationen portraitiert, die den jeweiligen Protagonisten in eine unangeneh-
me Situation riicken. So sah es beispielsweise im Spot Mother-In-Law so aus, als wolle
eine Frau ihre Schwiegermutter ersticken, als sie beim Kissenausschitteln von ihrem
Mann Uberrascht wurde. Jeder Spot schlie3t mit den Worten: Don’t Judge Too Quickly. Es
wird also gekonnt die Eigenschaft der Amerikaner aufgegriffen, sich schnell und endgtiltig
einen ersten Eindruck zu bilden.

Doch genau wie bei den Merkmalen der Superiative und des Humors gibt es auch bei der
Nabelschau eine weitere Facette. Denn selbst wenn dieses Merkmal zunachst als negati-
ve Eigenschaft ausgelegt werden kann, so hat es doch auch einen sehr grof3en Vorteil: Es
fordert die ungemeine Trendlust der amerikanischen Werber. Als eine der fortschrittlich-
sten Nationen der Welt vertraut die Werbebranche der USA — gestarkt durch zahlreiche
Spitzenplatze bei den wichtigsten Kreativwettbewerben — auf das eigene Kénnen und
schaut sich kaum nach Entwicklungen anderer Lander um'*; lieber will sie die Trends mit
den eigenen Impulsen begriinden. Das Bedurfnis, Neues kennen zu lernen und eine Art
Pionierstellung einzunehmen, spielt fiir den Amerikaner also eine groRe Rolle'®, ,becau-
se, as a manifestation of innovation and progress in the product realm, it taps into core
American values“'® Und im Begriinden von Trends scheinen die USA, wie bereits unter
Kapitel 3.3 festgestellt, durchaus erfolgreich zu sein.

4.2 Hauptmerkmale: Werbung Deutschland

In Deutschland sieht die Einstellung zur Trendbereitschaft etwas anders aus. Denn auch
hier hat in den letzten Jahren ein Wertewandel stattgefunden. Und so war in Deutschland
in den letzten Jahren urspringlich ein Trend von Unterordnungs- und Fligsamkeitswerten
zu Werten der Selbstentfaltung zu beobachten. Diese Entwicklung wurde jedoch durch die
Finanzkrise etwas abgeschwacht; sie brachte in Deutschland eine Zeit der Unsicherheit
hervor und flhrte zeitweise zu einer Zasur in der bisherigen Entwicklung: ,In Zeiten 6ko-
nomischer Krisen ist kein Platz mehr flir Egoismus. Die Menschen riicken nicht nur ndher
zusammen, um sich Sicherheit zu geben, sie sind auch bereit, fiir den neuen Zusammen-
halt in Familie und Gesellschaft ein Stlick der eigenen Selbstverwirklichung auf-

3 Der Spot Surprise Dinner dieser Spotreihe wurde von AdWeek Media sogar zu einem der Spots of the
Decade ausgezeichnet.

% Vgl Strasser 2011

%5 Dies ist allein schon durch die Geschichte zu begriinden: Einst zogen die Siedler in Richtung Westen, um

sich neues Land als vermeintlich Erstes zu erschlief3en.

46 Alpert/Kamins 1994, S. 244 ff.
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zugeben“.**" Das beweist auch die 2010 von der renommierten Stiftung fiir Zukunftsfragen
unter der Leitung des Zukunftsforschers Horst W. Opaschowski durchgefiihrte BAT-
Wertestudie'*®: Sicherheit (80%) ist mittlerweile wichtiger als Freiheit (64%). Im Vergleich
zu den Ergebnissen aus dem Jahr 1995 ist dies eine Steigerung von mehr als 30%-
Punkten. Und auch auf junge Leute schlagt sich diese Entwicklung nieder: Fir 75% der
14- bis 34-Jahrigen ist ein sicheres Einkommen wichtiger als sich frei zu fiihlen, was nur
49% als Prioritdt angaben. Und die Studie deckte eine weitere Besonderheit auf: Auch
Hilfsbereitschaft und soziales Engagement stehen hoch im Kurs.'*

Aus den Ergebnissen resultiert zwangslaufig die Frage: Was bedeutet diese Entwicklung
fur die Werbung in Deutschland? Und tatsachlich: Die Studie scheint auch bedeutende
Merkmale der deutschen Werbung widerzuspiegeln. Hierzu gehdren namlich der hohe
Informationsgehalt, die Ernsthaftigkeit sowie die aus der Forderung von hoher Qualitat
resultierende Unsicherheitsvermeidung. Alle drei Merkmale werden im Folgenden genau-
er untersucht.

4.2.1 Da weiR man, was man hat: Unsicherheitsvermeidung

Wie bereits in der Einleitung des Kapitels festgestellt steht das Merkmal Sicherheit bei
den meisten Deutschen an erster Stelle. Deshalb wundert es nicht, dass auch die Wer-
bung auf diesen Trend reagieren muss — und mit allen Mitteln versucht, Unsicherheit beim
Verbraucher zu vermeiden. Aber: Wie geht die Werbung dabei vor?

Um Unsicherheit zu vermeiden, muss die Werbung den Verbrauchern das geben, was sie
schon kennen. Denn Unsicherheit — wie der niederlandische Experte fir Kulturwissen-
schaften Geert Hofstede bereits untersucht hat — ist nichts anderes als die Angst vor dem
Uneindeutigen und Unbekannten. Aus der daraus resultierenden Form von Stress ent-
springt der Wunsch nach Vorhersehbarkeit.'® Und diesen Wunsch versucht die Werbung
zu erfillen: Klare Strukturen sollen der Wertlegung auf ein hohes Mal} an Sicherheit ge-
recht werden, ,Regeln, Systeme, Vorschriften und Gesetze [versuchen] einen Ausgleich
fir die von [den Deutschen] als unbehaglich empfundene Unsicherheit zu schaffen*'®
Der Zusatz Bei Risiko und Nebenwirkungen, fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker in Wer-

bespots fiir jegliche Arzneimittel im deutschen Fernsehen ist nichts anderes als ein Aus-

7 Farber 2010
%8 Hier wurden 2000 Personen ab 14 Jahren reprasentativ befragt. (Quelle: Férber 2010)
9 Die gesamten in dem Absatz genannten Ergebnisse entnehme ich aus Farber 2010

150 Vgl. Schumann 2011, S. 5

51 Leuschner 2009, S.9

Werbung im Vergleich: USA und Deutschland 28



druck dieser Entwicklung. Deshalb wundert es auch nicht, dass auflerst ausgefallene
Spots, wie sie beispielsweise flir die Baumarktkette Hornbach kreiert werden'®?, eher die
Ausnahme in der deutschen Fernsehwerbung sind.

Ein weiterer, nicht minder wichtiger resultierender Ausdruck der Vermeidung von Unsi-
cherheit ist die Hervorhebung von Qualitat, die den Deutschen besonders ans Herz ge-
wachsen zu sein scheint.’ Der Ausdruck Made in Germany ist somit nicht nur im Aus-
land gern gesehen, sondern auch in Deutschland und damit fir die Deutschen selbst ein
Garant fiir groRe Qualitat." Und das wissen auch die Unternehmen: So wirbt die Kondi-
torei Coppenrath&Wiese beispielsweise seit Jahren erfolgreich mit dem Claim Coppen-
rath&Wiese, wo gibt’s noch Qualitéat wie diese? sowie der Konkurrent Dr. Oetker mit dem
Claim Qualitét ist das beste Rezept. Und auch das Waschmittel Persil bedient sich seit
1973 dem Drang nach Qualitadt mit dem wohl markantesten Claim dieser Zeit: Persil. Da
weill man, was man hat. In einem Spot aus 2011 wirbt das Waschmittel beispielsweise flr
die neue Leuchtkraftformel. Es sind tanzende und lachende Menschen in Klamotten mit
strahlenden Farben vor farbenprachtiger Natur zu sehen. In dem Spot heil3t es: Geniel3en
Sie Ihre Wasche wie noch nie. Es wird also auf die verbesserte Formel Bezug genom-
men, die auch die Qualitat innovativ verbessert hat. Denn durch die jahrelange Erfahrung
steht Persil fir hochste Qualitat — und man weil’, was man an Persil hat. Den identischen
Claim Da weil8 man, was man hat nutzte Ubrigens auch Volkswagen in den siebziger Jah-
ren'®. Es stellt sich zwangslaufig die Frage: Wurde der Claim (ibernommen, weil er sich
schon bei Persil bewahrt hatte, man bei Bewahrtem bleiben wollte und so keine Unsicher-
heit beim Kunden, aber auch bei Volkswagen selbst hervorrufen konnte? Oder ist dies ein
Beispiel fur schlichtweg fehlende Kreativitat?

Diese Beispiele verdeutlichen in jedem Fall, dass Qualitat in Deutschland nicht nur durch
Testberichte und vermeintliche Experten gewahrleistet werden kann, sondern auch durch
ein weiteren Aspekt, der fir die Deutschen nahezu gleichzusetzen ist mit der Qualitat
selbst: der Tradition. Die Dauer des Bestehens eines Unternehmens reflektiert fur die
Deutschen also in vielen Fallen auch die Hohe der Qualitat seiner Produkte, ,je élter und
eingesessener eine Firma ist, desto mehr vertrauen wir [die Deutschen] ihr“.'*® Das erklart
auch den Uber nahezu 30 Jahre erfolgreichen Claim von Persil: Weil es die Firma seit

%2 50 sind beispielsweise in dem Spot Faces Gesichter vermeintlich verriickter Manner mit verzerrten Aus-
driicken in einer Close-Up-Einstellung zu sehen. In einem anderen Spot war in verschiedenen Baustellen ein
Uberdimensional grofles, pulsierendes Herz eingebaut. Beide Spots wurden bei renommierten Kreativ-
Wettbewerben mit zahlreichen Preisen ausgezeichnet.

%% v/gl. Leuschner 2009, S. 9
%% vgl. Hoffmann 2007, S. 47 f.
155

Vgl. Volkswagen 2011

%6 | euschner 2009, S.9
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Uber 100 Jahren gibt (Persil wurde 1907 von Henkel auf den Markt gebracht), hat sie sich
auf dem Markt etabliert und man vertraut ihr. Es wird keine bése Uberraschung erwartet
und der Kaufer flhlt sich damit sicher; die Unsicherheitsvermeidung wurde erreicht. Denn
der Kunde weil}, was er bekommt oder — um es in den Worten des Claims zu sagen —
was er hat. Auch Dalmayr Prodomo, eine Kaffeesorte der Marke Tchibo, macht sich in
seinen Spots die Wichtigkeit von Tradition zunutze und zeigt, wie der Kaffee von Mitarbei-
tern in traditionellen Kleidern einer Kaffeerdsterei gemahlen wird. Der Abschluss eines
jeden Spots bildet auch hier der Claim, der keinen Zweifel an der durch die jahrzehntelan-
ge Verfeinerung erzielten hohen Qualitdt des Produkts lasst: Dallmayr Prodomo. Vollen-
det veredelter Spitzenkaffee. Auch Tchibo selbst spiegelt den hohen Stellenwert von Tra-
dition in der Kommunikation des Unternehmens wider: So erweckte es den aus den spa-
ten Sechzigern bekannten Tchibo-Mann in den 2000ern erneut zum Leben — ein Zeichen
daflir, dass lieber gewohnte Wege gegangen werden und auf etwas Bewahrtes gesetzt
wird, um Unsicherheit zu vermeiden.

Jedoch gibt es auch eine Kehrseite der wachsenden Sicherheitsorientierung und der dar-
aus resultierenden, von den Deutschen angestrebten Unsicherheitsvermeidung: Die man-
gelnde Risikobereitschaft und damit verbunden ihre Trendmdidigkeit. Dies ist kein Zufall:
Das Durchschnittsalter der Deutschen steigt von Jahr zu Jahr — gleichzeitig nimmt die
Innovationsorientierung der Menschen im Alter immer mehr ab.”™" Ist es z.B. in den USA
selbstverstandlich, Trends zu kreieren und damit Risikos einzugehen (vgl. Kapitel 4.1.3),
ist dies fir den Groldteil der deutschen Werbetreibenden deshalb noch immer eine grofde
Herausforderung; ,nach wie vor [fehle es] am nétigen Mut [...], kreative [und damit: neuar-
tige] Konzepte in die Tat umzusetzen®.'*® Herausragende und bahnbrechende Kreationen,
die in der Tat umgesetzt wurden und trotzdem fiir ihre Kreativitat und Innovativitat ausge-
zeichnet wurden, sind selten.”® Frank Dopheide, Chairman der Agenturgruppe Grey,
fasst zusammen: ,Im Bereich Innovation hinkt die deutsche Kreativwelt deutlich hinter-
her“'® Kein Wunder, schlieRlich bedeutet jedes Risiko auch immer Ungewissheit und
damit einhergehend auch Unsicherheit. Und diese versucht die deutsche Werbung
schlieBlich gekonnt zu vermeiden.

*7 vgl. GWA 2005, S. 18.
158 .

Unckrich 2006a, S. 29
159

Vgl. die in Kapitel 3.2 analysierten Ergebnisse zum Thema Goldideen.

160 Beckmann 2008, S. 379
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4.2.2 Die Deutschen und der Humor: Ernsthaftigkeit

Vermeiden wirden die Deutschen gerne auch das wohl schlimmste aller ihnen anlasten-
den Vorurteile: das der Humorlosigkeit. Denn ,die deutsche Werbung [hat] eigentlich ei-
nen recht schlechten Ruf: wenig Humor, staubtrocken und wenig Phantasie“.'®'"Wie sieht
es in der deutschen Werbung tatsachlich aus? Sind die Deutschen wirklich so humorlos,
wie es in zahlreichen auslandischen Filmen, Serien und Werbespots dargestellt wird —
oder ,ist es nur Zufall, dass es fiir den wichtigsten Teil eines Witzes, die Pointe, kein tref-
fendes deutsches Wort gibt“?'%

Fakt ist: ,/n Studien werden als typisch deutsche Eigenschaften Werte wie ‘Leistungsori-
entierung’, ‘Geradlinigkeit und ‘Ernsthaftigkeit’ genannt. Dabei wird Ernsthaftigkeit im po-
sitiven Sinne zwar als ‘verlasslich’ gedeutet — im negativen Sinne aber auch als ‘spal8be-
freit'®®* Und wenn dies die Eigenschaften der Deutschen sind, so muss auch die Wer-
bung diese reflektieren, um die Verbraucher anzusprechen und erfolgreich sein zu kon-
nen. Und tatsachlich scheint dies der Fall zu sein. Denn im Jahr 2010 untersuchte die
ProSiebenSat.1 Media AG aus Unterfohring im Auftrag der SevenOne Media GmbH den
Zusammenhang zwischen Kaufbereitschaft und Spotgestaltung unter dem Aspekt Humor.
Die Ergebnisse der Studie, fir die fir alle zurlickliegenden sieben Jahre alle zwei Monate
100 Personen zwischen 14 und 49 Jahren zu verschiedenen TV-Spots befragt wurden:
Werbespots, die sich des Stilmittels Humor bedienten, wirkten auf den deutschen Zu-
schauer weniger zum Kauf anregend als ernsthafte Spots. Die Kaufbereitschaft bei Spots
mit weniger Witz ist mit 56% sehr viel hoher als bei Spots mit sehr humorvollem Inhalt
(46%)."® Interessant ist also die Betrachtung des Verbrauchers und die daraus abzulei-
tenden Eigenschaften der deutschen Werbung:

»+Werbe-schizophren sind auch wir Verbraucher. In Scharen ziehen wir in die Kinos, um dort herz-
lich tiber englische, skandinavische oder amerikanische Spots zu lachen. Nach der Schau bedauern
wir dann, [dass] solch witzige Spots in Deutschland leider Mangelware sind. Die hiesigen Kreati-
ven, seufzen wir, hatten keinen Humor, die Auftraggeber seien zu spiefdig. Andererseits drgern wir
uns, wenn unser Lieblings-Produkt durch den werblichen Kakao gezogen wird. Da fiihlen wir uns
- irgendwie - betroffen. [...] Unsere Automarke finden wir nicht komisch und unser Lieblings-Bier
oder unsere Versicherungen noch viel weniger. Uber die Camel-Kamele haben wir deswegen zwar
herzlich gelacht, aber geraucht haben wir Marlboro.“165

Es ist deshalb der Verbraucher selbst, der die deutsche Werbung entscheidend pragt und
ihr ein humorloses Image sowie den rationalen und seriésen Stil verpasst. Um das Pro-

'8! Hoffmann 2007, S. 48
162 yon Matt 2009
183 yon Matt 2009
164

Zu den Ergebnissen der Studie vgl. Medialine 2011

165 Bs/Ratsch 1999, S. 6
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dukt zu verkaufen, bleibt der vermeintlich ,ernste[n] deutsche[n] Werberschar'®® also gar

nichts anderes librig, als auf diese Entwicklung einzugehen, die insbesondere bei Produk-
ten aus dem Hygiene-, Pflege- und Beautybereich zu beobachten ist — hier werden die
Produkte durch beispielsweise die detaillierte Darstellung der Funktionsweise besonders
serios beworben.'®’

Doch nicht nur die inhaltlichen Aspekte der Werbung an sich, sondern auch die Werber
sind in Deutschland anders kreativ als z.B. in den USA und fallen auch hier vor allem
durch eines auf — Ernsthaftigkeit: ,Wir [die deutschen Werber] sind ernsthaft kreativ — da
fehlt manchen Arbeiten die spielerische Leichtigkeit um Marken begehrlich zu machen*.'®®
Sowohl die Verbraucher, und somit die Empfanger einer Werbebotschaft durch einen TV-
Spot, als auch die Werbeschaffenden, bestehend aus den Werbern der deutschen Krea-
tivagenturen, zeichnen sich damit durch einen besonders hohen Grad an Ernsthaftigkeit
aus; daraus resultiert der Ruf, ,betont ernst, sachlich, zugekndpft und langweilig zu

Sein“.169

4.2.3 Da werden Sie geholfen: Hoher Informationsgehalt

Aus Unsicherheitsvermeidung und Ernsthaftigkeit resultiert das dritte signifikante Merkmal
der deutschen Werbung: Der Drang nach viel Information. Was bedeutet dies fur die Wer-
bung? Wenig Uberraschend ist das Ergebnis vieler vergleichender Studien zum Werbein-
halt verschiedener Lander: Sie ergaben, dass die Werbung in Deutschland tatsachlich
einen hoheren Informationsgehalt als in vielen anderen Landern hat."® Doch obwohl sich
die Deutschen einen solch hohen Informationsanteil in der Werbung anscheinend wiin-
schen, hat er auch einen entscheidenden Nachteil: Er ist der Hauptgrund dafir, dass viele
Werbung heutzutage wirkungslos ist."" Und doch nehmen es die Deutschen sehr genau,
wenn es um konkrete Informationen geht, sie ,geben viel auf eine sachliche Darstellung
der Produkte, die durch Fakten unterstiitzt wird“'"? Sachlichkeit und Fakten sind den
Deutschen somit insbesondere bei Produkteigenschaften wichtig; die deutsche Werbung

166 Bs/Ratsch 1999, S. 7

'67 \gl. Hoffmann 2007, S. 48

188 Beckmann 2008, S. 379

%9 Diehl, U. in Werben & Verkaufen (WUV) 34/1984, S.8-10: ,Pladoyer fiir Humor*.
70 vgl. Hoffmann 2007, S. 48

1 vgl. Miiller 1997, S. 9

72 | euschner 2009, S.9
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ist ,im GroBen und Ganzen also vor allem informativ, dabei aber dennoch unterhaltsam,
was nattirlich bei den Verbrauchern gut ankommt“.'™

Der hohe Informationsgehalt geht auch mit der in Kapitel 4.2.1 herausgearbeiteten von
den Deutschen erwinschten Unsicherheitsvermeidung einher. Deshalb ist es keine Sel-
tenheit, dass z.B. Reinigungsartikel detailliert in ihrer Funktionsweise erlautert oder Hy-
giene- und Beautyartikel in ihrer genauen Zusammensetzung prasentiert werden.'”* Um
die Glaubwiurdigkeit zusatzlich zu erhéhen, wird immer haufiger auf Expertenwissen ge-
setzt; diese Experten reichen von etablierten Institutionen wie Stiftung Warentest (als Zu-
satz in der Werbung z.B. in Form von Testsieger bei Stiftung Warentest), Uber Statistiken
und wirkliche Konsumenten bis hin zu Schauspielern, die sich als Arzte ausgeben, und
Prominenten, die den Zuschauern ein Produkt schmackhaft machen sollen, das sie ver-
meintlich auch privat nutzen. So wirbt Frauke Ludowig, Moderatorin des RTL-Magazins
Exclusiv, beispielsweise seit Januar 2010 in einem TV-Spot fir die Marke Oil of Olaz flr
die Anti-Aging-Creme ftotal effects touch of foundation und resimiert Gber das Produkt:
Zuhause brauch ich nur eins. Und Sie?. In erster Linie ist es fUr die Deutschen also wich-
tig, ,die Meinung von Experten zu héren, egal, ob es Wissenschaftler oder eben nur
Hausfrauen sind“.'™

Dass reine Information heutzutage jedoch nicht mehr viel Aufmerksamkeit bringt, wissen
auch die Deutschen schon seit den Neunzigern (vgl. Kapitel 2.2.2). Die deutsche Wer-
bung hat jedoch Wege gefunden, wie sie sich Uber diese reine Informationsflut hinweg-
setzen und so in der von Reizlberflutung gepragten Werbelandschaft auffallen kann, oh-
ne dabei die deutsche Kundschaft zu verschrecken; sie versucht also nach wie vor, den
deutschen Verbraucher zu unterhalten. Ein Mittel hierfir ist die Sprache in der Werbung:
Diese ist zwar meistens klar und verstandlich, bedient sich in der deutschen Werbung
jedoch auch haufig des Stilmittels Wortspiel.' So wirbt das Bekleidungsunternehmen
C&A beispielsweise mit dem Claim Preise gut. Alles gut. in Anlehnung an das bekannte
Sprichwort Ende gut, alles gut."”” Auch der in den entsprechenden TV-Spots verwendete
Claim Da werden Sie geholfen von der Auskunft 77880 ist in diesem Zusammenhang be-
sonders hervorzuheben: Durch seine grammatikalische Inkorrektheit spielt er gekonnt mit
Worten, um die doch eher trockene Information der Auskunftshotline dennoch unterhal-
tend an den Verbraucher zu Ubermitteln.

% Hoffmann 2007, S. 48

7% vgl. Leuschner 2009, S. 9 f.
'"® Hoffmann 2007, S. 48

76 vgl. Hoffmann 2007, S. 48

7 \gl. Hoffmann 2007, S. 48
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All das hat ein Ziel: Den hohen Informationsgehalt eines Spots emotional zu verpacken
und die Marke so erfolgreich am Markt zu positionieren. Nur weil ein Spot viele Informa-
tionen enthalt, heil3t es also nicht, dass er nicht emotional sein kann. War es friher so,
dass die deutsche Werbung sich eher an den Kopf richtete (deutsche Sachlichkeit), was
damals einen starken Kontrast zu amerikanischen Werbung darstellte, die sich eher an
das Herz der Kunden richtete (amerikanische Emotionalitét); so ist heute namlich eine
Angleichung bzw. Annaherung beider Stile — und damit: durchaus Gemeinsamkeiten in
beiden Landern — zu erkennen.'’®

4.3 Gemeinsamkeiten

Auch wenn es auf den ersten Blick so scheint, als gdbe es mehr Unterschiede zwischen
den Werbestilen beider Lander — und dies wahrscheinlich auch so ist —, so sind doch nicht
zuletzt wegen der zuvor beschriebenen Anndherung beider Stile auch einige Gemein-
samkeiten zu erkennen. Das wundert nicht, schlieBBlich ging fur die deutsche Bevdlkerung
schon immer eine Art Faszination fir die Vereinigten Staaten von Amerika aus und durch
die Pionierstellung der USA haben sich immer wieder Trends aus Ubersee auch in
Deutschland durchgesetzt.'”®

Zum Vergleich der Gemeinsamkeiten in der Werbung beider Lander ist es unabdingbar,
sich erneut mit den beiden Kulturen auseinander zu setzen, um Gemeinsamkeiten her-
ausarbeiten zu kénnen. Dies tat auch Geert Hofstede, Experte fur Kulturwissenschaften,
und beschrieb die Kulturen in den USA und Deutschland vor allem mit folgenden Eigen-
schaften der Maskulinitdt sowie des Individualismus. Denn hier ,ergeben sich kaum
messbare Unterschiede*."® Und tatséichlich: Auch in der Werbung sind diese Eigenschaf-
ten zu finden.

178 Vgl. Liinemann 2010

79 vgl. Kapitel 3.3

180 euschner 2009, S. 10
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4.3.1 Maskulinitat

Hofstedes Evaluationen zeigen: Sowohl die USA als auch Deutschland kénnen als ein
durch Maskulinitat gepragtes Land bezeichnet werden.'®" Was ist darunter zu verstehen?
Und wie spiegelt sich diese Eigenschaft in der Werbung wider?

Nach Hofstede kann in einer Kultur zwischen zwei gegensatzlichen, geschlechtsspezifi-
schen Eigenschaften unterschieden werden; demnach lasst sich die Gesellschaft eines
Landes in feminin und maskulin unterteilen. Wahrend sich feminine Kulturen durch weibli-
che Eigenschaften wie Toleranz, Mitgeflihl und Sympathie fir den Schwacheren aus-
zeichnen, sind maskuline Kulturen durch mannliche Eigenschaften bestimmt — hierzu ge-
horen z.B. Wettbewerbs- und Gewinnorientierung, Aggressivitat sowie die Orientierung an
dem Besten und die Betonung von Stérke.'® In einer von Hofstede 1991 weltweit durch-
gefihrten Messung des Maskulinitatsindex belegte Deutschland den neunten Platz, die
USA landeten auf Platz 15."®® Auch wenn die Untersuchung Hofstedes schon 20 Jahre
zurlckliegt, so haben die Ergebnisse noch immer groRe Bedeutung. Denn das Merkmal
der Maskulinitat spiegelt sich auch heute noch in den Unternehmen wider — und damit
auch in der Werbung; schlieBlich sind es die Unternehmen, die die Werbung entschei-
dend mitpragen: ,Begriffe wie Arbeit, Ehrgeiz, Selbstdisziplin, Harte, Wettbewerbs- und
Karriereorientierung stellen dominante Werte [in den Unternehmen] dar. Arbeitsaufgaben
werden nicht selten nach Geschlechterrollen aufgeteilt, [...] Konflikte werden im Sinne des
Méchtigeren gelbst.“'®*

Es stellt sich die Frage: Wie spiegelt sich diese Maskulinitdt der Unternehmen in den In-
halten der Werbung beider Lander wider? Hier scheint die Antwort fir die US-
amerikanische Werbung weitaus offensichtlicher zu sein: Der Drang nach Superlativen
(val. Kapitel 4.1.1) ist der wohl eindeutigste Ausdruck dieser Maskulinitat. Denn ,der oft
verkérperte Megawahn, alles besser, schneller und gréer machen zu wollen“® ist Aus-
druck des starken Wettbewerbs-, Leistungs- und Erfolgsgedankens sowie der Betonung
der Starke in den USA — und damit ein klar maskulines Merkmal der US-amerikanischen
Werbung. Der Wettbewerbsgedanke driickt sich in den USA besonders signifikant aus;
nicht zuletzt durch den Erfolg der sog. vergleichenden Werbung, in der eine Marke sich in
den entsprechenden TV-Spots direkt auf ein Konkurrenzprodukt bezieht und dies in einem
schlechteren Licht erscheinen lasst. Exemplarisch hierfiir sind die Kampfspots der Erfri-

81 vgl. Gopferich 1998, S. 305 nach Hofstede 1991, S. 84
82 ygl. Schumann 2011, S. 5

183 vgl. Gopferich 1998, S. 305 nach Hofstede 1991, S. 84
'8 Reimer 2005, S. 22

185 | euschner 2009, S. 7
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schungsgetranke-Marken Coca Cola und Pepsi oder der Fast-Food-Ketten McDonalds
und Burger King.

In der deutschen Werbung ist vergleichende Werbung jedoch weitaus weniger erfolg-
reich.'®® Wie driickt sich also in Deutschland die Maskulinitat in der Werbung aus? Das
wohl eindeutigste Merkmal fiir die Tendenz zur Maskulinitat ist die noch immer sehr pra-
sente strikte Einhaltung der Geschlechterrollen: Nur selten traut sich deutsche Werbung,
die altbekannten Rollenklischees zu durchbrechen. So ist es immer noch die Frau, die die
Wasche macht und in der Kiche steht, wahrend der Mann mit Freunden Fuf3ball guckt
oder drauflen grillt (vgl. Kapitel 2.3.2). Es ist z.B. immer ein Mann, der in den Spots des
Automobilherstellers Mercedes hinter dem Steuer sitzt. Jedoch herrscht auch in Deutsch-
land oft eine Demonstration bzw. Betonung von Starke, auch wenn dies nicht die gleichen
Ausmalde hat wie z.B. die der vergleichenden Werbung in den USA. Denn das Hervorhe-
ben der Qualitat sowie — damit einhergehend — der Erfolg des Siegels Made in Germany
(vgl. Kapitel 4.2.1) und der Einsatz von Expertenwissen (vgl. Kapitel 4.2.3) ist nichts ande-
res als ein Ausdruck des Beweisens von Starke und Uberlegenheit.

Auch die weniger offene Einstellung zur Darstellung von Sex in der Werbung ist ein Aus-
druck von Maskulinitat und eine weitgehend Ubereinstimmende Gemeinsamkeit in der US-
amerikanischen und deutschen Werbung. Wahrend die USA daflir bekannt sind, bei eroti-
scher Werbung sehr pride zu sein — so wurde beim Super Bow/ 2009 beispielsweise ein
Spot der Tierschutz-Organisation PETA verboten, in dem leicht bekleidete Frauen zu se-
hen waren'®—, wird auch in Deutschland immer mal wieder eine Diskussion (iber die an-
gemessene Menge von Sexismus in der deutschen Werbung gefiihrt. So warb beispiels-
weise die Biermarke Hirter 2010 mit ,weniger als leicht bekleideten'®® Mannern und
Frauen, was eine handfeste Sexismus-Debatte anheizte.'®® Auch wenn das Thema Sex in
Deutschland sehr viel weiter enttabuisiert wurde als in den USA, so kann es also noch
immer als ein Ubereinstimmendes Merkmal zur Unterstreichung der Maskulinitat in beiden
Landern angesehen werden.

'8 Eine genauere Betrachtung der vergleichenden Werbung und der daraus resultierenden Unterschiede in
der Werbung beider Lander erfolgt in Kapitel 4.4.2

87 \gl. Meetinx 2009
188 Bechtloff 2010

189 \/gl. Bechtloff 2010
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4.3.2 Individualismus

Neben der Maskulinitat lasst sich in Hofstedes Ausflihrungen noch eine weitere Gemein-
samkeit zwischen der USA und Deutschland erkennen: der Individualismus. Denn er ,be-
schreibt Gesellschaften, in denen die Bindungen zwischen den Individuen locker sind;
man erwartet von jedem, dass er fiir sich selbst und fiir seine unmittelbare Familie
sorgt“'® Ihm gegeniiber stehen die von Kollektivismus gepragten Gesellschaften, ,in de-
nen der Mensch von Geburt an in starke, geschlossene Wir-Gruppen integriert ist, die ihn
ein Leben lang schiitzen und dafiir bedingungslose Loyalitét verlangen.“'®" Die USA und
Deutschland gehéren zu den 4 % der Lander, die einen hohen Individualismuswert errei-
chen.'? Klar ist deshalb, dass sich einige Facetten des Individualismus auch in der Wer-
bung beider Lander zu finden sind. Dies ist nicht zuletzt durch das immer weitere Anstei-
gen der Werbeflut in beiden Landern begrindet, die es zwangslaufig notwendig macht,
dass sich Marken individuell von einander abgrenzen:

yIndividualisierung ist wohl das zentrale Charakteristikum der modernen westlichen Gesellschaf-
ten. [...] Im Bereich Marketing dufdert sich der Individualismus z.B. in verstarkter Nachfrage nach
kleineren Wohnungen, Kiichengerdaten und Packungsgrofien im Einzelhandel, nach persénlicher
Ansprache und personlichkeitsgerechten, an die eigenen individuellen Bediirfnisse zugeschnitte-
nen Produkten. [...] In solch individualisierter Gesellschaft versucht sich [..] vor allem die Wer-
bung den neuen Bediirfnissen ihrer Rezipienten anzupassen, verspricht ihnen Erlebnisse und Ge-
fiihle, Gliick, Geselligkeit und andere Werte, zeigt Leitbilder, aktuelle Trends, Moden, Stile und Le-
bensweisen. Sie preist Produkte an, die dem idealen Selbstbild der Konsumenten entsprechen und
sie von ihrem aktuellen, oft als mangelhaft empfundenen Selbstkonzept ablenken.“193

Der Individualismus ist gepragt von Autonomie und Selbstverantwortung sowie Wettbe-
werbs- und Konkurrenzdenken — schliel3lich steht das Individuum selbst sowie sein eng-
ster Bezugskreis im Vordergrund. Dies ist vor allem in den USA zu beobachten. Wie be-
reits bei der Maskulinitét (Kapitel 4.3.1) herausgearbeitet, stehen die aus dem amerikani-
schen Traum resultierenden Superlative flr ein direktes Resultat dieses Denkens (vgl.
auch Kapitel 4.1.1). Die hohe Motivation, personliche Ziele — wie etwa: den amerikani-
schen Traum — zu erreichen und der Ausdruck von Erfolg durch materielle Guter und
Konsumdenken sowie das Hervorheben von Jugend und Aktivitat (vgl. Kapitel 4.1.1), sind
ebenfalls wichtige Faktoren beim Individualismus."* Damit einhergehend ist jedoch auch
der hohe Stellenwert von Freiheit und Unabhangigkeit, der in der amerikanischen Wer-
bung stets prasent ist.""® Ein Beispiel dafiir stellt die erfolgreiche Werbung der Zigaret-

%0 Hofstede 2006, S. 102
¥ Hofstede 2006, S. 102
192

Vgl. TransPortal 2011
193

Golonka 2009, S. 51 f.
194 vgl. Dittrich 2009

195 v/gl. Leuschner 2009, S. 7
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tenmarke Marlboro da, in denen das Thema Freiheit stets einen gro3en Stellenwert hat.
Auch wenn in Deutschland der Trend seit der Finanzkrise 2009 weg vom Egoismus und
hin zum Miteinander geht (vgl. Kapitel 4.2), so ist dennoch die grundsatzliche individuali-
stische Pragung deutlich zu erkennen; und das ,Streben der Gesellschaft nach Individuali-
tat1% findet sich auch in der Werbung wieder. So werden beispielsweise in zahlreichen
Werbespots flr die Modelle verschiedenster Automarken immer haufiger mit den Merkma-
len Individualitdt und Einzigartigkeit geworben. Exemplarisch ist hier die Werbung fur den
Mini von BMW zu nennen: ,Hier wird das kleine Raumkonzept des Autos in der Werbung
clever umgesetzt. Trotz seiner Gré3e besitzt [es] ‘eine unglaubliche Vielfalt an Individuali-
sierungsméglichkeiten’ und verkérpert somit Individualitét und Lifestyle“.’

Doch noch weitere Facetten der Werbestile beider Lander spiegeln sich in der Gemein-
samkeit des Individualismus wider: So ist die Betonung von Neuem und Einzigartigem ein
klar individualistischer Faktor'®®, der sich nicht nur in dem Drang nach Superlativen der
USA wiederfindet, sondern auch in der Trendlust aus Ubersee. Die Betonung von Fakten
und Wahrheiten als individualistischer Faktor'®® lasst sich dagegen besonders auf deut-
scher (Werbe-)Seite erkennen: Namlich in dem Wunsch nach hohem Informationsgehalt
und Ernsthaftigkeit.

4.4 Unterschiede

Auch wenn es fur das Verstandnis der Werbestile beider Lander zweifelsohne notwendig
ist, zu untersuchen, worin die Gemeinsamkeiten in der Werbung der USA und Deutsch-
land liegen, so ist es zur Untersuchung der aufgestellten These doch durchaus interes-
santer, sich genauer mit den Unterschieden zwischen den beiden Werbestilen auseinan-
der zu setzen. Die vorangegangene Untersuchung der Hauptmerkmale hat bereits ge-
zeigt, dass es wohl mehr Unterschiede als Gemeinsamkeiten gibt und in diesem Zusam-
menhang schon einige deutliche Unterschiede offenbart: Mit dem US-amerikanischen
Merkmal des Humors (vgl. Kapitel 4.1.2) auf der einen und dem deutschen Merkmal der
Ernsthaftigkeit (vgl. Kapitel 4.2.2) auf der anderen Seite ist ein groRer Unterschied bereits
herausgearbeitet worden. Und auch die Ansprache der Konsumenten in beiden Landern
ist ein weiterer Unterschied: Wahrend sich amerikanische Werbung eher ans Herz richtet
(durch z.B. den emotionalisierten Einsatz von Superlativen, vgl. Kapitel 4.1.1), wird in der

1% | euschner 2009, S. 8
197

Leuschner 2009, S. 9
198 \/gl. Dittrich 2009

199 y/gl. Dittrich 2009
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deutschen Werbung — trotz einer zu beobachtenden leichten Anndherung — noch immer
eher der Kopf angesprochen (durch z.B. den hohen Stellenwert von Information, vgl. Kapi-
tel 4.2.3 und Qualitat, vgl. Kapitel 4.2.1). Doch das sind bei weitem nicht die einzigen Un-
terschiede: Die wohl signifikantesten Unterschiede sind die Einstellung beider Lander zum
Patriotismus sowie der Einsatz von vergleichender Werbung in den USA und Deutsch-
land. Beide Merkmale werden deshalb im Folgenden naher untersucht.

4.4.1 Patriotismus

Der 4. Juli, an dem einst die Unabhangigkeitserklarung unterzeichnet wurde und der da-
mit den Geburtstag des freien Amerikas darstellt, ist der Nationalfeiertag der Vereinigten
Staaten und gilt in den USA als wichtigster Tag des ganzen Jahres.?® Gigantische Para-
den schmucken die Stralen der grof3en und kleinen Stadte am ,day of patriotic celebrati-
on®", ausgefallene Feuerwerke werden inszeniert, Konzerte gefeiert, die Familie kommt
zusammen und das ganze Land ist in einer Form der patriotischen Ekstase. In Deutsch-
land dagegen wird der 3. Oktober — seit dem formalen Beitritt der DDR zur BRD Zeichen
der Wiedervereinigung und Nationalfeiertag der Deutschen — neben einigen obligatori-
schen Feiern von den meisten Einwohnern kaum zelebriert. Eine Umfrage aus dem Jahr
2003 ergab sogar, dass ein Flnftel der Deutschen nicht einmal wusste, was eigentlich

gefeiert wird bzw. warum sie einen Tag frei haben.?%

Diese Beobachtung spiegelt optimal die Einstellung beider Lander zum Thema Patriotis-
mus wider. Wahrend die USA zu den patriotischsten Landern der Welt zahlen®® und dies
auch offen zeigen, herrscht in Deutschland zum Thema Patriotismus groRe Unsicherheit:

,Wahrend sich heute anndhernd 90% der Deutschen ihrer Nation sehr oder ziemlich verbunden
fithlen [..], betrachten doch 36% der Deutschen ‘Patriotismus‘ als ein ‘heikles Thema’, bei dem
man sich ‘leicht den Mund verbrennen‘ konne. Ohne Frage resultiert die Unsicherheit der Deut-
schen im Umgang mit Patriotismus aus der Erfahrung der deutschen Geschichte, speziell aus der
Erfahrung des Nationalsozialismus und seiner Verbrechen.“204

20 v/gl. Goruma 2011

27 Friedman 2010

202 ygl. Welt 2003

203 Soziologen des nationalen Meinungsforschungszentrums der Universitat Chicago fuhrten Mitte der 90er-
Jahre sowie 2003/2004 eine globale Studie zum Patriotismus durch. Diese ergab, dass die USA auf Platz

zwei der Lander mit dem weltweit groRten Nationalstolz liegen. Deutschland bildet dagegen das Schlusslicht.
(Quelle: Gehrmann 2006)

204 Kronenberg 2005, S. 85
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Unsicherheit — das versucht die deutsche Werbung wie bereits herausgearbeitet zu ver-
meiden (vgl. Kapitel 4.2.1). Und deshalb wundert es nicht, dass die deutsche Werbung
wenig patriotisch ist. Die US-amerikanische TV-Werbung dagegen zeigt den eigenen Na-
tionalstolz tagtaglich aufs Neue und beweist, dass Patriotismus in den Vereinigten Staa-
ten eine Selbstverstandlichkeit ist:

»~Amerikaner lieben den Kitsch und praktizieren einen ausgepréagten Patriotismus. Das zeigt sich
vor allem am haufigen Auftauchen von US-Flaggen [..]. Kaum ein Land versteht es seinen Patrio-
tismus in der Werbung so deutlich zu zeigen wie die USA. Amerikanische Werbung betont oft die
Starke und Uberlegenheit des Landes und der Produkte. [...] Dies kommt durch Werbebotschaften
wie z.B. ‘best in the world‘ zum Ausdruck.“205

Das zeigt, dass ,amerikanische Unternehmen [sich] patriotisch [geben] und Stolz [demon-
strieren], Americans zu sein“?®® Werbespots, in denen die amerikanische Flagge, generel-
le Symbole des Landes oder Wahrzeichen zu sehen sind, sind also keine Seltenheit in der
US-amerikanischen Werbelandschaft, wie beispielsweise der unter Kapitel 2.3.1 darge-
stellte Spot Clydesdale Respect der Biermarke Budweiser beweist. In Deutschland sucht
man danach allerdings vergebens. Schliel3lich ist Patriotismus hier durch die Vergangen-
heit negativ besetzt.

Eine Ausnahme des wenig ausgelbten Patriotismus in Deutschland stellte neben der
durchaus erfolgreichen Du bist Deutschland-Kampagne der Initiative Partner fiir Innovati-
on (2005-2006) jedoch das Jahr 2006 selbst dar: Denn hier wurde die Fufball-
Weltmeisterschaft im eigenen Land ausgetragen, sodass auch die Farben Schwarz-Rot-
Gold Einzug in den deutschen Alltag fanden. Man gab sich unbeschwert, der wieder ent-
deckte Patriotismus wurde bereits attestiert. Und doch: Er setzte sich nicht durch, denn
sdie Folgen groBBer Sportereignisse fiir das dauerhafte Nationalgefiihl [ist] verschwindend
gering“*" Der Unterschied bleibt damit also klar bestehen.

4.4.2 Vergleichende Werbung

In ihrem Drang nach Superlativen und ihrer Trendlust kennen die Amerikaner kaum Gren-
zen bzw. lassen sich kaum durch Grenzen einschranken. So Uberrascht es nicht, dass die
sog. vergleichende Werbung in den USA Uberaus erfolgreich ist, wohingegen diese Art
der Werbung sich in Deutschland keiner gro3en Beliebtheit erfreut. Unter vergleichender
Werbung ist jene Werbung zu verstehen, ,die unmittelbar oder mittelbar einen Mitbewer-
ber oder die von einem Mitbewerber angebotenen Waren oder Dienstleistungen erkenn-

205 | euschner 2009, S.8
206 Riickert 1996, S. 222

27 Mayer 2006
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bar macht“?*® Meistens wird dies dazu genutzt, die Produkte der Konkurrenz in einem
negativen — oder zumindest in einem schlechteren — Licht dastehen zu lassen.

Um zu verstehen, warum die sich dem Vergleich bedienende Werbung in den USA sehr
popular, in Deutschland jedoch weniger verbreitet ist, muss man zunéachst die Ansichten
beider Lander zu den Beziehungen von Konkurrenz analysieren. Hier fallt auf: In den USA
sind diese ,ausgesprochen schlecht, ja sogar als feindselig zu bezeichnen. Auch hat eine
gute Beziehung zwischen Konkurrenten in den USA immer einen Beigeschmack der llle-
galitat“**°In Deutschland hingegen gilt die Beziehung zu Konkurrenten oft als sehr gut
und freundschaftlich.?’® Kein Wunder also, dass auch die Einstellungen beider Lander zur
vergleichenden Werbung deutlich auseinander gehen — schlie3lich tut diese letztendlich
nichts anderes, als einen Konkurrenten zu diffamieren.

Gerade das scheint also in den USA, in der es diese Form der Werbung bereits seit 1971
gibt, sehr beliebt zu sein. Wohl eins der bekanntesten und erfolgreichsten Beispiele fiur
diese Art von Werbung ist der Spot-Schlagabtausch zwischen McDonalds und Burger
King. So war beispielsweise in einem Spot von Burger King die Figur Ronald McDonald,
das Maskottchen vom Konkurrenten McDonalds, zu sehen, der sich in einer Burger King-
Filiale mit Trenchcoat verkleidet heimlich den vermeintlich schmackhafteren Burger kau-
fen wollte. So sollte verdeutlicht werden: Wenn selbst Ronald McDonald bei Burger King
kauft, muss die Kette tatsachlich die besseren Burger machen. Weitere signifikante Bei-
spiele sind die Mac VS. PC-Spots von Apple, in denen der Mac (Apple) durch einen jun-
gen, gut aussehenden Mann und der Konkurrent PC (Microsoft) durch einen langweiligen
Mann mit Bierbauch dargestellt wird, sowie die aus dem sog. Cola-Krieg”'! resultierenden
Spots der Erfrischungsgetranke-Marken Coca Cola und Pepsi. Sich selbst mit einem
Wettbewerber zu vergleichen und ihn in ein schlechteres Licht zu riicken, hat in den USA
also lange Tradition und ist nach wie vor eine gern genutzte Art zu werben.?'?

In Deutschland ist vergleichende Werbung erst seit 2000 erlaubt und im Vergleich zu den
USA sehr viel weniger beliebt. Das hat einen ganz einfachen Grund: Hierzulande wird der
aggressive Vergleich als duRerst stérend empfunden.?'® Zudem reagieren die Rezipienten
der Werbung starker als (iblich mit Gegenargumenten zu der implizierten Uberlegenheit

208 WirtLex 2011
209 | emme 2011
219 vgl. Lemme 2011

2 Unter Cola-Krieg ist der Kampf zwischen Coca Cola und Pepsi um die Vorherrschaft auf dem amerikani-
schen Markt in den achtziger Jahren zu verstehen.

212 y/gl. Heide 2010

213 vgl. Heide 2010
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des Werbenden.?" Vergleichende Werbung wird als weniger glaubhaft und unfairer gese-
hen.?"® Frei nach dem Motto: Wer jemand anderen schlecht machen muss, der hat sicher-
lich etwas zu verbergen. Hinzu kommt die unglinstige Gesetzeslage, denn in Deutschland
ist ,vergleichende Werbung [...] rechtliches Glatteis“*'® TV-Spots wie der des Handels-
konzerns Rewe, der in einem aktuellen Spot direkt Bezug auf die Konkurrenzmarken Net-
to und Aldi nimmt, sind in Deutschland deshalb nach wie vor selten.

4.5 Zwischenfazit

Aus den bisher herausgearbeiteten Ergebnissen Uber die Werbegeschichte der USA und
Deutschlands, die Stellung beider Lander auf dem globalen Werbemarkt sowie den Ein-
fluss der USA auf die deutsche Werbung und den direkten Vergleich durch Herausarbei-
ten der Hauptmerkmale sowie der Gemeinsamkeiten und Unterschiede lasst sich bereits
erkennen: Die zu Beginn der Arbeit aufgestellte These, deutsche Werbung werde gegen-
Uber der US-amerikanischen als schlechter i.S.v. weniger ausgefallen, weniger kreativ
und allgemein trockener wahrgenommen, ist nicht zuletzt durch die Analyse der Haupt-
merkmale der Werbung in Anlehnung an die Grundwerte beider Lander bereits verifiziert
worden.

Denn: Die Werbung aus Ubersee ist insbesondere durch Superlative (vgl. Kapitel 4.1.1),
Humor (vgl. Kapitel 4.1.2) — in dem sich Uber Grenzen und Tabus hinweggesetzt werden
und somit das |deal der Freiheit gelebt werden kann — sowie einer ungemeinen Trendlust,
nicht zuletzt resultierend aus der von Amerika betriebenen Nabelschau (vgl. Kapitel
4.1.3), gekennzeichnet. Die Werbebotschaften richten sich eher an das Herz der Kunden
(vgl. Kapitel 4.4). Das hat zur Folge, dass die USA immer gréBer, lustiger, innovativer und
besser sein wollen als der Rest und sich so eine Art Pionierstellung auf dem globalen
Werbemarkt erkampft haben. Zahlreiche Kreativrankings, zusammengefasst im jahrlich
erscheinenden Gunn Report, zeichnen die USA namlich als kreativ exzellenteste Werbe-
nation aus (vgl. Kapitel 3.1).

Auch Deutschland kann mittlerweile international mithalten, wenn es um Auszeichnungen
bei internationalen Kreativwettbewerben geht (vgl. Kapitel 3.2). Jedoch spiegelt dies nicht
die tatsachliche Alltagswerbung des Landes wieder, sondern lediglich die von den Agen-
turen extra fur diese Kreativwettbewerbe kreierten Ideen, die sog. Goldideen (vgl. Kapitel
3.2). Der Alltag hingegen ist vor allem durch eher trockene Merkmale wie Unsicherheits-

214 ygl. Riefler 2011
215 Vgl. Leuschner 2009, S. 11

218 Heide 2010
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vermeidung (vgl. Kapitel 4.2.1), Ernsthaftigkeit (vgl. Kapitel 4.2.2) sowie die Wichtigkeit
eines hohen Informationsgehalts (vgl. Kapitel 4.2.3) gekennzeichnet; die Werbebotschaf-
ten richten sich eher an den Kopf der Kunden (vgl. Kapitel 4.4). Dies macht es den Wer-
bern im Alltag schwer, in Deutschland wirklich innovative — und somit auffallig kreative —
Werbung, die beispielsweise durch den Einsatz sehr patriotischer Spots, eine ungewdhn-
liche Sichtweise auf eine Sache oder aber vergleichende Werbung geschaffen werden
kann, zu etablieren. Die Werbung wird deshalb als vermeintlich schlechter wahrgenom-
men.

Zur Veranschaulichung und weiteren Beweisflihrung dieser These dient im Folgenden das
Beispiel der Bierwerbung in den USA und Deutschland. Denn hier Iasst sich eine ahnliche
Entwicklung feststellen — sie dient damit optimal der Verifikation der zuvor angestellten
Uberlegungen.

Werbung im Vergleich: USA und Deutschland 43



5 Die Bierwerbung als Beispiel der Entwicklung

Schauen wir noch einmal zuriick zu der Fernsehserie Die Simpsons, deren Portraitierung
der Amerikaner und Deutschen sowie der Werbung in beiden Landern sich — wie in den
vorangegangen Kapiteln herausgearbeitet — als durchaus zutreffend erwiesen hat. Wel-
chen Stellenwert hat das Produkt Bier demnach in der beliebten Serie? Schon nach Be-
trachten der ersten Folgen der Serie wird dem Zuschauer bewusst: Bier ist aus dem Alltag
der Familie Simpson, die ja schlieBlich die typisch amerikanische Durchschnittsfamilie
parodiert, nicht wegzudenken und hat somit einen sehr hohen Stellenwert in der Serie.?"’
Es ist nicht nur das Lieblingsgetrank des Familienoberhaupts Homer, sondern auch das
Stammagetrank vieler weiterer Figuren der Serie. Und nicht nur die Amerikaner werden bei
den Simpsons durch die Liebe zum Bier ausgezeichnet: Auch den Deutschen wird die
Eigenschaft, sehr viel Bier zu konsumieren und dieses als Teil der Kultur anzusehen, zu-
geschrieben.?'® Doch lasst sich diese Beobachtung erneut auch auf die Realitét iibertra-
gen?

Tatsachlich ist das Produkt Bier weltweit ein gigantisches Geschaft: Rund 1,5 Mrd. Hekto-
liter werden pro Jahr weltweit konsumiert.?'® Sowohl die USA als auch Deutschland gehd-
ren zu den Landern mit der hochsten Bierproduktion auf der ganzen Welt: Die USA ran-
gieren mit 238.890.000 Hektolitern weltweit direkt auf Platz 2 hinter China (423.638.000
hl). Somit gelten die USA also durchaus zurecht als Biernation. Deutschland befindet sich
— trotz deutlich geringerer GroRe und Einwohnerzahl — hinter Russland (108.500.00 hl)
und Brasilien (107.000.000 hl) mit 99.984.000 Hektolitern produziertem Bier auf Platz 5.7%°
Kein Wunder also, dass das Bier als Nationalgetrank der Deutschen bezeichnet wird — gilt
Deutschland doch in gewisser Weise als Heimat des Biers. Dass das deutsche Bier damit
fur sehr hohe Qualitat steht, haben auch die Erfinder der Simpsons aufgegriffen: Das in
der Serie konsumierte Bier der fiktiven Marke Duff stammt aus Deutschland.?*’

Durch den hohen Stellenwert des Produkts Bier ist auch die Bierwerbung in den USA und
Deutschland von enormer Wichtigkeit. Wie sieht diese also in den beiden Landern aus?

217 vgl. z.B. Simpsons 1994

218 \/gl. z.B. Simpsons 2006; hier besucht Homer das Oktoberfest, sieht viele Bier trinkende Deutsche und
kommentiert die Szenerie mit den Worten Wow, [so viele] mit Bier gefiillte Deutsche.

219 y/gl. Schubotz 2011
220 y/gl. Baart-Haas 2009

221 ygl. Simpsons 1996
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Auch hier liefern die Simpsons ein Beispiel aus der in der Serie portraitierten US-
amerikanischen Bierwerbung: So wird in einer Folge fliir das oben genannte Duff-Bier mit
der Botschaft Trink Duffbier oder stirb geworben?? — eine sehr drastische Weise, um
Aufmerksamkeit flr ein Produkt wie Bier zu erreichen. Und auch wenn die Sichtweise der
Serie sich erneut durch Uberspitzung auszeichnet, so muss dennoch ein Funken Wahr-
heit in ihr stecken; schliel3lich ist die Serie vor allem flr ,its ability to effectively satirize
popular culture in every episode®®® bekannt. Betrachtet man dazu die Beobachtungen
des vorangegangenen Kapitels, so wird schnell klar: In der Serie wiirde deutsche Bier-
werbung wohl weniger auffallig sein. Es stellt sich damit zwangslaufig die Frage, inwiefern
sich diese Beobachtungen und Uberlegungen erneut auf die Realitat Gbertragen lassen.
Schaut man sich verschiedene Diskussionen in entsprechenden Internetforen an, so
scheint das Urteil Gber die Bierwerbung in den USA und Deutschland ahnlich auszufallen:

»Wenn man die [amerikanische Bierwerbung] sieht, wird einem [...] gleich klar, warum deutsche
Bierwerbung nur eines ist: Stinklangweilig. [...] Die [amerikanische] Werbung ist allgemein teurer,
explosiver und einfach ein bisschen abgefahrener. Deutsche Bierwerbung ist eher etwas altmo-
disch und ziemlich gleich.“224

Auch wenn dieses Zitat zwangslaufig subjektiv und (noch) nicht wissenschaftlich belegt
ist, so ist diese Beobachtung doch zweifelsohne sehr interessant — denn es unterstitzt die
zu untersuchende These, deutsche Werbung werde im Vergleich zur amerikanischen
Werbung als schlechter i.S.v. weniger auffallig und trockener wahrgenommen. Durch eine
kurze Ubersicht Uber die Bierméarkte beider Léander sowie die Bierwerbung der letzten
Jahrzehnte und die Herausarbeitung bzw. Veranschaulichung der Hauptmerkmale in An-
lehnung an die in Kapitel 4 aufgestellten Ergebnisse wird diese These im Folgenden an-
hand der Bierwerbung der in beiden Landern beliebtesten Biermarken als Beispiel weiter-
fuhrend untersucht, veranschaulicht und verifiziert. Die Untersuchung der Bierwerbung
kann damit als Mittel zur argumentativen Unterstlitzung der in Kapitel 4.1 herausgearbei-
teten Hauptmerkmale der Werbung in den USA angesehen werden.

5.1 Uberblick: Biermarkt USA (2009/2010)

Mit 53 % des Gesamtumsatzes im Alkoholsegment ist Bier in den USA so beliebt wie kein
anderes alkoholisches Getrank. Auch wenn sich der Markt im Vergleich zum vorherigen
Jahr um 1 % verkleinert hat, so wird der Umsatz 2010 noch immer auf Gber 101 Mrd. US-
$ geschatzt.?® Das bedeutet, dass im letzten Jahr rund 238.890.000 Hektoliter Bier®®® in

222 \/gl. Simpsons 1998
228 Katzin 2002
224 Bier.de 2011

25 Vgl. Brewers 2011a
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den USA verkauft wurden. Dies wundert nicht, hat sich der Biermarkt in den USA in den
letzten Jahrzehnten doch stark verandert: Seit den spaten Achtzigern drangten immer
mehr kleine Brauereien, die sog. Craft Breweries?®’, auf den Markt; ,diese ‘Mikro-
Brauereien‘ oder ‘Brauerei-Manufakturen‘ haben [zwar] nur einen Marktanteil von unge-
fahr fiinf Prozent, aber trotzdem einen gro3en Einfluss“??® Denn sie beeinflussen die Vor-
gehensweise der gro3en Brauereigruppen, die den amerikanischen Biermarkt dominieren.
Diese sind namlich dazu gezwungen, ihr Angebot stetig zu erweitern, ,,in order to reach
every segment of the population“?° Insgesamt gab es 2010 1759 Brauereien in den USA,
von denen 1716 Craft Breweries waren.?*

Und trotzdem wird der amerikanische Biermarkt von zwei Unternehmen dominiert: An-
heuser-Busch InBev (ABInBev), 2008 aus dem Aufkauf von Anheuser-Busch durch InBev
entstanden, auf der einen sowie MillerCoors auf der anderen Seite — ein aus der zweit-
und drittgroRten Brauerei des Landes (Miller Brewing Co. und Coors Brewing Co.) ge-
formtes Gemeinschaftsunternehmen (Joint Venture). Dieser Zusammenschluss hatte vor
allem das Ziel, den beiden Firmen die weitere Konkurrenzfahigkeit neben dem neu ge-
formten MarktfGhrer ABInBev gewahrleisten zu kénnen. Heute halt Anheuser-Busch InBev
mit 50 % noch immer den GroRteil des gesamten Marktvolumens, MillerCoors liegt mit 30
% an zweiter Stelle.?®’ Beide Unternehmen spezialisieren sich in der Herstellung vor allem
auf helles Lagerbier (engl. pale lager) und leichtes Lagerbier (engl. light lager), die sich
bei der amerikanischen Bevoélkerung am besten verkaufen. Denn auf den ersten Platzen
der beliebtesten — und damit am meisten verkauften — Biere in den USA sind Bud Light
(Platz 1) und Budweiser (Platz 2) von ABInBev*** sowie Miller Lite (Platz 3) und Coors
Light (Platz 4), die beide MillerCoors angehoren. Mit Corona Extra schafft es nur ein im-
portiertes Bier in die Top Finf der beliebtesten Biere der US-amerikanischen Bevolke-
rung.?*® Und auch bei den (ibrigen Marken des US-Biermarktes gibt es eine Besonderheit:
Die zahlreichen Marken sind grofdtenteils den beiden fiihrenden Firmen zuzuordnen. Um

226 Vgl. Brewers 2011a
22T Craft Breweries sind kleine, unabhangige und traditionelle Brauhauser, die nicht mehr als sechs Millionen

Barrel (7.040.900 hl) produzieren. Der Grofdteil der amerikanischen Bevolkerung lebt weniger als zehn Meilen
von einer Craft Brewery entfernt. (Quelle: Brewers 2011c)

228 Tagesspiegel 2009

%29 Skema 2010, S. 6

230 Vgl. Brewers 2011c

231 v/gl. Euromonitor 2009

232 \\eitere beliebte Marken der Brauerei ABInBev in den USA sind Natural, Busch und Michelob. Im Folgen-
den wird jedoch nur ein Teil der beliebtesten (oben genannten) Marken untersucht, weil diese durch ihre Po-

pularitat in der amerikanischen Bevoélkerung als am reprasentativsten angesehen werden kdnnen.

23 \/gl. Canestorp 2011
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einen mdglichst hohen Marktanteil zu gewinnen, differenzieren sie sich also nicht Uber die
eigentlichen Produkte, sondern durch ihre kommunikative Ausrichtung.?** Man kann also
sagen, dass die erfolgreiche Werbung deshalb von sehr groRer Bedeutung in der Brau-
branche der USA ist.

5.2 Uberblick: Biermarkt Deutschland (2009/2010)

Auch in Deutschland hat das Produkt Bier einen besonders hohen Stellenwert, hat das
Land doch — im Gegensatz zu den USA — eine eigene Biertradition, denn ,Bier ist in
Deutschland ein nationales Getrdnk, sozusagen das ‘Nationalgetrénk’, [und es] wird mit
einer langen Tradition gebraut“** Man kann also sagen, dass Bier in Deutschland als
eine Art Nationalsymbol angesehen wird — sowohl im Aus- als auch im Inland; Deutsch-
land gilt damit in gewisser Weise als Heimat des Bieres.?®® Deshalb wundert es nicht,
dass 79 % der deutschen Erwachsenen regelmafiig Bier trinken, 67 % der Frauen und 91
% der Manner konsumieren es sogar mindestens einmal im Monat.?” Und auch wenn der
Bierabsatz in Deutschland 2010 im Vergleich zum Vorjahr um rund 1,7 % gesunken ist**®
und sich der Biermarkt durch die riicklaufigen Verkaufszahlen in einer Krise befindet”, so
gehort Deutschland noch immer zu den Landern, die neben u.a. den USA am meisten
Bier produzieren und konsumieren. Der Bierabsatz in Deutschland betrug 2010 98,3 Mio.
hl, der Bierverbrauch lag bei ca. 87,9 Mio. hl, was einem Pro-Kopf-Verbrauch von 107,4
Litern im Jahr macht.?*° Das freut auch die Unternehmen: Ihr Umsatz betrug 2010 7.890
Mio.€.2'

Die verschiedenen Unternehmen bzw. Brauereien sind es auch, die dem deutschen Bier
an sich einen weltweit exzellenten Ruf verschafft haben: Denn bereits seit dem 16. Jahr-
hundert gibt es in Deutschland das sog. Reinheitsgebot, an das sich die Unternehmen bis
heute halten und auch in ihrer Werbung immer wieder betonen. Denn ,das deutsche

24 v/gl. Skema 2010, S. 7

235 Hoffmann 2007, S. 56

236 \/gl. Hoffmann 2007, S. 56
237 ygl. Hoffmann 2007, S. 55
28 ygl. ZAW 2011, S. 218

239 y/gl. Buttner 2011

240 y/gl. Deutsche 2011b

241 vgl. Deutsche 2011b
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Reinheitsgebot gilt heutzutage weltweit als Qualitdtsmerkmal fiir gutes und reines Bier***

Das Gebot steht fiir eine gesetzliche Regelung der Herstellung von Bier und besagt, dass
deutsches Bier ausschliel3lich aus Malz, Hopfen, Hefe und Wasser hergestellt werden
darf. Damit darf deutsches Bier keinerlei Zusatzstoffe oder kiinstliche Aromen enthal-
ten.?* Dies geht jedoch nicht auf Kosten der Sortenvielfalt:

»Die Vielfalt der Biersorten ist uniibersehbar. [..] Jede Region hat ihre eigenen Bierbesonderhei-
ten; jede groflere Stadt wenigstens eine lokale Brauerei. Im Norden werden gern herbere Biere ge-
trunken, im Siiden dagegen helles Bier und Weizenbiere. Im Rheinland trinkt man Kélsch und Alt
und in Berlin die Weif3e. Daneben existieren noch Export- und Bockbier, Weihnachts- und Wiesn-
bier, Marzen und Krausen und viele andere Sorten. [Insbesondere] in Bayern [werden] spezielle,
traditionsreiche Biersorten gebraut [...], die weltweit heif begehrt sind.“244

Diese Sortenvielfalt flihrt dazu, dass der deutsche Biermarkt ,im internationalen Vergleich
zu den am meisten diversifizierten [gehért], er ist dulBerst heterogen und durch viele re-
gionale Besonderheiten gepragt“?*® Dafiir sorgen insgesamt 1.325 im Jahr 2010 betrie-
bene Braustatten.?*® Der Markt wird dabei auch in Deutschland von den groRen Brauerei-
gruppen bestimmt und durch die internationale Entwicklung sowie die Globalisierung ha-
ben sich verschiedene deutsche GroRbrauereien und Brauereigruppen internationalen
Brauereikonzernen angeschlossen.?*” Somit sind die fiinf Brauereigruppen mit der groR-
ten Bierproduktion 2009 in Deutschland die Radeberger Gruppe mit 12.325.000 hl und
einem Marktanteil von ca. 12,6 %, InBev Deutschland (8.520.000 hl, Marktanteil ca. 8,6
%), die Bitburger Braugruppe (6.902.000 hl, Marktanteil ca. 7,0% ), die Oettinger Brauerei
(5.736.000 hl, Marktanteil ca. 5,8 %) sowie die Krombacher Brauerei (5.460.000 hl,
Marktanteil ca. 5,6 %), gefolgt von der Blau Holding International AG (4.700.000 hl,
Marktanteil ca. 4,8 %), der Carlsberg Deutschland Gruppe (4.300.000 hl, Marktanteil ca.
4.4 %) sowie der Warsteiner Brauerei Haus Cramer KG (4.120.000 hl, Marktanteil ca. 4,2
%) auf den weiteren Platzen.?*?

Zur Untersuchung der These am Beispiel Bierwerbung ist es unabdingbar, auch die er-
folgreichsten Marken naher zu betrachten; schliellich werden diese mit ihrer kommunika-
tiven Ausrichtung im Mittelpunkt dieses Kapitels stehen. Zu den Top Funf der 2010 meist-
getrunkenen Biere (gemessen am Absatz) und somit erfolgreichsten und beliebtesten

242 Hoffmann 2007, S. 56
243 vgl. Deutsche 2011a
244 Hoffmann 2007, S. 56
5 Balz 2005, S. 35

246 \/g1. Deutsche 2011b
247 y/gl. Balz 2005, S. 35

248 Vgl. Miller 2009 nach Kelch 2010. Die Angaben zum Marktanteil wurden auf Basis der gesamten deut-

schen Bierproduktion 2009 (98.078.000 hl) berechnet. Die Angaben sind gerundet.
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Marken auf dem deutschen Markt gehéren demnach Oettinger (6,34 Mio. hl, Oettinger
Brauerei), Krombacher (5,41 Mio. hl, Krombacher Brauerei), Bitburger (3,92 Mio. hl. Bit-
burger Braugruppe), Warsteiner (2,80 Mio. hl. Warsteiner Brauerei Haus Cramer KG) so-
wie Veltins (2,58 Mio. hl, Brauerei C. & A. Veltins GmbH & Co. KG).** Bei all diesen Mar-
ken handelt es sich um Biere nach Pilsener Brauart — das Pils ist somit die von den Deut-
schen am meisten konsumierte Sorte.

5.3 Die Entwicklung der Bierwerbung (1980 - 2010)

Nachdem die Markte der zu untersuchenden Lander USA und Deutschland genauer be-
trachtet wurden, kann im folgenden Schritt mit der Untersuchung der Bierwerbung begon-
nen werden. Um jedoch ein bestmdgliches Verstandnis der aktuellen Merkmale, Gemein-
samkeiten und Unterschiede der Bierwerbung beider Lander zu gewahrleisten, muss zu-
vor die Geschichte der Bierwerbung in den USA und Deutschland ndher beleuchtet wer-
den. Dazu dient im Folgenden ein kurzer Uberblick.

5.3.1 USA

Die Bierwerbung in den USA hat in den letzten drei Jahrzehnten viele Entwicklungen der
allgemeinen Werbegeschichte (vgl. Kapitel 2.1.1, 2.2.1 und 2.3.1) aufgenommen oder
diese sogar entscheidend gepragt. Sei es die Stilistik der epischen Spots und der Fit-
nessdrang der Achtziger, der Wunsch nach Sinnorientierung in den 90er-Jahren oder der
der allgemeinen Unsicherheit entgegen gesetzte Patriotismus der 2000er — die Bierwer-
bung dient optimal als Beispiel zur Veranschaulichung der unter Kapitel 2 herausgearbei-
teten Ergebnisse.

Denn schon in den 80er-Jahren, der ,Golden Age of beer advertising®®, finden sich
gleich mehrere Werbetrends in der Bierwerbung wieder. Hierzu gehdrte z.B. der durch
das immer starker werdende Korper- und Fitnessbewusstsein der amerikanischen Bevol-
kerung geforderte Vormarsch der Light-Versionen. Schon 1982 gab es zwolf Light-Biere
auf dem Markt, die von den groRen Brauereien hergestellt und vermarktet wurden — dar-
unter die noch heute beliebten Marken Bud Light, Miller Lite und Coors Light?*" Insbe-
sondere in den Bud Light-Spots wurde der aktive Lebensstil aufgegriffen: Hier wurden
beinahe ausschlielich schlanke, sportlich aktive Menschen in Kombination mit der Mar-

249 Vgl. Dunzendorfer 2011, S. 12
%9 Mclntosh 2001

%1 vgl. Nelson 2004, S. 2
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kenfigur Spuds gezeigt.*®> Doch nicht nur die Light-Biere griffen die Entwicklungen der
damaligen Zeit auf. So spielten viele Spots mit dem neu geschaffenen Wir-Geflihl (etwa
der Spot High Life von Miller High Life), der Betonung von Sex (zu sehen in einem Spot
der Marke Pabst, in dem sich Fabrikarbeiter auf einmal die Klamotten vom Leib reif3en
und anfangen zu tanzen) sowie der Wichtigkeit des Bereichs Natur, was beispielsweise
der Spot Head For The Mountains der Marke Busch zeigt, in dem ein Cowboy in einer
atemberaubenden Berglandschaft zu sehen ist. Auch das wohl markanteste Merkmal die-
ses Jahrzehnts, namlich das der epischen Spots, war in den Achtzigern aus dem Bereich
der Bierwerbung nicht wegzudenken, wie ein Spot der Kampagne This Bud’s For You der
Marke Budweiser beweist: Hier sind zwei Fensterputzer zu sehen, die in verschiedene
Stockwerke eines Hochhauses gucken. In jedem Stockwerk wird eine andere skurrile Si-
tuation gezeigt, bis sie schliel3lich ganz oben ankommen und ein Kampfflugzeug mit riesi-
ger Budweiser-Flasche sehen. Dieser Spot enthalt also nicht nur Uberraschungseffekte,
sondern auch Science Fiction-Elemente und kann damit als ein Paradebeispiel flir einen
epischen Spot angesehen werden.

Mit Beginn der 90er-Jahre und Bildung der Generation X wuchs jedoch bald das Miss-
trauen der Biirger gegeniiber Werbung.?*® Darauf musste auch die Bierwerbung reagieren
und so sind auch in diesem Bereich einige der sog. Contemporary Ads zu finden, die in-
haltlich und visuell eher uneindeutig sind und das zu bewerbende Produkt nicht auf den
ersten Blick erkennen lassen. Ein gutes Beispiel flr diese Form der Werbung in den 90er-
Jahren sind die Spots der Why Ask Why-Kampagne des Bieres Bud Dry. In einem Spot
aus dem Jahre 1990 werden hier beispielsweise verschiedene Beobachtungen prasentiert
— so wird z.B. ein Bild der Mona Lisa gezeigt und mit der Aussage The Mona Lisa has no
eye-brows sowie der Frage Why? hinterlegt. Erst nach ca. 20 Sekunden erkennt der Zu-
schauer, dass es sich um einen Spot von Bud Dry handelt, indem die zuvor beschriebe-
nen Beobachtungen mit der Feststellung Why ask Why? Try Budy Dry. aufgeldst werden.
Durch den Umgang mit der Fragemechanik Why? spiegelt der zuvor beschriebene Spot
jedoch auch einen weiteren, grolden Trend der neunziger Jahre wider: Die Suche nach
Sinnorientierung, aus der ein zunehmender Bruch von Tabuzonen sowie die Schaffung
von Mythen resultierten.?®* Die TV-Spot Miss Perfect Face Off (1993) von Miller Lite, in
dem sich Schénheitskoniginnen ein aggressives Eishockeyspiel liefern, zeigt, dass auch
die Bierwerbung diese Entwicklung aufgriff. Und auch das weitere Durchsetzen aggressi-
ver Sexualitat wird hier reflektiert: In einem Spot der Marke Old Milwaukee bringen die
leicht bekleideten Frauen des Swedish Bikini Team die Protagonisten ins Schwitzen.

252 Spuds, die Markenfigur von Bid Light in den 80er-Jahren, war ein Hund, der in verschiedenen TV-Spots fiir
Hunde untypische Sachen gemacht hat. So ist er in dem Spot Now that the American Dream! aus dem Jahr
1988 beispielsweise beim Stabhochsprung zu sehen. Er selbst verkdrpert hier also den gleichen aktiven Le-
benstil wie die in den Spots zu sehenden Menschen.

23 vgl. Kapitel 2.2.1

4 v/gl. Kapitel 2.2.1
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Doch die Suche nach Sinnorientierung miindete in den 2000ern, der Decade of Hell,
schlieBlich in eine Zeit der Unsicherheit, die nicht zuletzt durch verschiedene Finanzkri-
sen, Naturkatastrophen sowie die Terroranschlage vom 11. September 2001 hervorgeru-
fen wurde. Dieser Entwicklung setzte die amerikanische Werbung einen noch starker in
Szene gesetzten Patriotismus entgegen. Das wohl beste Beispiel fir diese Entwicklung ist
der TV-Spot Clydesdale Respect von Budweiser, der in Gedenken an die Opfer von 9/711
kreiert wurde.”*®

Ein zweiter zentraler Trend der Werbung in den 2000ern war der Einsatz von Humor so-
wie die Schaffung von Fantasiewelten; sie fanden verstarkt Einzug in die Werbung, was
auch die Bierwerbung zeigt. Gleich vier Bier-Spots, die sich des Stilmittels Humor bedien-
ten, wurden von AdWeek Media zu Spots of the Decade gewahlt: Der Spot Swear Jar
(2008) flr die Marke Bud Light sowie die Spots Whassup (1999), Wedding Toast (2002)
und What are you doing? (2001) der Marke Budweiser.?*® Auch Miller Lite bedient sich in
einigen Spots dieses Stilmittels — so ist beispielsweise in dem Spot Skirt (2010) ein Mann
zu sehen, der einen Rock tragt. Der hohe Stellenwert von Humor in der amerikanischen
Werbung lasst sich also auch in der Bierwerbung der 2000er Jahre deutlich erkennen.?*’

5.3.2 Deutschland

Auch in der deutschen Bierwerbung lassen sich die allgemeinen Entwicklungen und die
das jeweilige Jahrzehnt pragenden Trends der Werbung in den 80er-, 90er- und 2000er-
Jahren (vgl. Kapitel 2.1.2, 2.2.2 und 2.3.2) erkennen. Und doch gibt es einen Unterschied
zur (Fernseh-)Werbung aus Ubersee: Waren TV-Spots fiir das Produkt Bier schon in den
Achtzigern nicht aus dem Fernsehumfeld der USA wegzudenken, hielten sie in Deutsch-
land erst mit Beginn der 90er Einzug auf die Bildschirme der Deutschen. Dies lag zum
grofiten Teil daran, dass das Medium Fernsehen in seinen Anfangen von der deutschen
Brauwirtschaft als wenig attraktiv wahrgenommen wurde®® — schlieRlich war TV-Werbung
teuer sowie ,poorly suited to reaching drinking males and unlikely to leave a lasting im-

pression*“.?*®

25 vgl. Kapitel 2.3.1
26 v/gl. Lippert 2011

%7 Eine genauere Betrachtung der hier genannten Spots, die sich des Stilmittels Humor bedienen, erfolgt in
Kapitel 5.4.2.

28 y/gl. Adams 2006, S. 196

29 Adams 2006, S. 196
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In den 80er-Jahren konzentrierte sich die Bierwerbung deshalb vorerst auf die bewahrten
Werbemittel.?*® Doch auch die Anzeigen und Plakate griffen inhaltlich die Trends der
Werbung in der damaligen Zeit auf und verdeutlichen das wohl grofdte Merkmal dieses
Jahrzehnts: Den Wandel von der Versorgungsgesellschaft zur Uberfluss- und Erlebnisge-
sellschaft und — damit einhergehend — die immer grolier werdende Wichtigkeit der The-
mengebiete Lifestyle und Trends. Insbesondere die Marke Warsteiner unterstiitzt diesen
Trend:

,Die 80er-Jahre sind die Welt der Erlebnisgesellschaft. Im Fernsehen lauft Denver Clan und die
Werbung betont ein Leben voller Eleganz und Lebensfreude. Wer sich wie ein Serienstar fiihlen
mochte, kann das mit Warsteiner - so suggeriert eine Anzeige von 1988. Zu sehen sind ein Bier,
ein Glas, und ein Schliissel, auf dessen Anhadnger ‘Parkhotel’ steht. Dazu der Slogan: ‘Unterwegs zu
Hause sein‘.“261

Auch Firstenberg Pilsener betonte das so flr den Verbraucher inszenierte Jetset-Leben:
In einer 1987 erschienenen Anzeige ist eine junge Frau zu sehen, die sich in einem knap-
pen Badeanzug von einem gut aussehenden Mann umgarnen l4sst.?®? Die Darstellung der
Frau in diesem Beispiel zeigt, dass die Bierwerbung einen weiteren Trend der Achtziger
aufgegriffen hat: das steigende Korperbewusstsein.

Mit Beginn der 90er-Jahre findet schliel3lich auch die Bierwerbung den Weg ins Fernse-
hen.?? Mit der steigenden Werbeflut und der damit einhergehenden Masse an Werbebot-
schaften, der die Deutschen ausgeliefert waren, reichte es jedoch bald nicht mehr aus, die
Werbung der Unternehmen rein informativ zu gestalten. Vielmehr mussten sich die Unter-
nehmen als emotional geladene Marken positionieren.?** Diese Entwicklung hatte auch
die deutsche Brauwirtschaft schnell erkannt und ,im Jahrzehnt vor der Jahrtausendwende
[wurde] die Werbewelt allgemein — und die Biersparte insbesondere — von Gliicksmomen-
ten iiberschwemmt“?®® Es wurden also immer haufiger Wege zum Gliick propagiert: So
bot Jever Pilsener mit dem Jever-Mann, der durch eine idyllische Wattlandschaft spazier-
te, beispielsweise einen ,Glicksmoment der Entspannung in einer immer hektischeren
Welt“?%® Der Hektik der Zeit wurden zwei weitere Trends entgegen gesetzt: Die Riickbe-
sinnung zur Natur sowie die Tendenz zum Egoismus. Beide Facetten vereinte Licher Pils
in einem Spot aus dem Jahr 1997: Hier war ein Geschaftsmann zu sehen, der mit den

%0 Diese Entwicklung an sich kann damit als ein weiterer Beweis fur das Merkmal der Unsicherheitsvermei-
dung in der deutschen Werbung angesehen werden.

%1 Koster 2010, S. 18

%2 y/gl. Koster 2010, S. 18
%3 \/gl. Adams 2006, S. 196
%4 v/gl. Golonka 2009, S. 31
%65 Koster 2010, S. 18

%6 Koster 2010, S. 18
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Worten ,Endlich ich! Zeit fiir mich, alles wie’s mir geféallt* vom Blro direkt in die unbe-
schwerte Natur zog, um dort ein frisch gezapftes Licher Pils (Claim: Aus dem Herzen der
Natur) zu verzehren. Und auch in dem oben beschriebenen Jever-Spot und verschiede-
nen Anzeigen der Marke Holsten Pilsener zeigte sich der Naturgedanke.?®’

Wahrend sich von der Hektik der Zeit schon vor der Jahrtausendwende distanziert wurde,
setzte die deutsche Bierwerbung mit Beginn der 2000er immer weniger auf die damit ein-
hergegangenen Elemente der Dynamik und des Fortschritts — und immer haufiger auf die
Eigenschaften der Stabilitat, Qualitat und Verlasslichkeit, wie z.B. die damaligen Spots der
Marke Holsten zeigen: Sie propagierten mit dem Claim Auf uns, Méanner die Leitidee der
wahren Mannerfreundschaft. In verschiedenen Spots wurden dafiir Szenen vertrauter
Manner (etwa beim Ful3ball) gezeigt.

In einer Zeit der Unsicherheit, nicht zuletzt durch die gesellschaftlichen Ereignisse des
Jahrzehnts hervorgerufen (Borsenkrise 2001, Hartz 1V), setzte die (Bier-)Werbung zudem
immer haufiger auf den Einsatz von Prominenten und Testimonials, die der Bevdlkerung
als Experten dienen sollten. So warb Kénig Pilsener beispielsweise mit dem erfolgreichen
Schauspieler Til Schweiger, Erdinger Weissbréu lie® die Marke in verschiedenen Spots
von FuBballfunktionar und Eigentimer Franz Beckenbauer reprasentieren. Durch die
Prominenten sollte jedoch nicht nur der Unsicherheit entgegengetreten werden, sondern
auch das Thema Erfolg aufgegriffen werden, welches vielen Deutschen immer wichtiger
wurde. Deshalb bezeichnete sich Kbnig Pilsener in einer Plakat-Headline beispielsweise
als ,schénste Belohnung fiir einen erfolgreichen Tag“?®® Dass dabei liberwiegend Manner
im Fokus der Werbung standen, zeigte aulRerdem die nach wie vor existierende strikte
Aufteilung in die alten Rollenklischees.

5.4 Dressierte Eichhornchen: Bierwerbung in den USA

Die vorangegangene Analyse des Biermarktes der USA und die geschichtliche Entwick-
lung der Bierwerbung in den letzten drei Jahrzehnten zeigt eindeutig, dass jene Unter-
nehmen, die auf dem US-amerikanischen Markt am prasentesten sind und diesen damit
mafgeblich bestimmen, stets auch kommunikativ auf die Entwicklungen in der Gesell-
schaft einzugehen wussten. Demnach wundert es nicht, dass die beiden Marktflihrer An-
heuser-Busch InBev und MillerCoors — ebenso wie die Gesellschaft, aus der sie schliel3-
lich hervorgingen — in ihrer kommunikativen Ausrichtung bzw. Positionierung auch heute
noch durch die puritanischen Grundwerte (vgl. Kapitel 4.1) wie Aktivismus, Erfolgsstreben

%7 v/gl. Koster 2010, S. 19
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und Fortschritt auf der einen Seite und die liberalen Grundwerte (etwa Freiheit und Opti-
mismus) auf der anderen Seite gepragt sind — und diese weiterhin reprasentieren. Hat die
Bierwerbung also dazu beigetragen, dass die USA als eine Art Werbeland der unbegrenz-
ten Mdglichkeiten bezeichnet werden kdnnen?

Fakt ist: Die Grundwerte der amerikanischen Gesellschaft spiegeln sich auch in der Bier-
werbung der beliebtesten Marken auf dem US-amerikanischen Biermarkt, die zum Grol3-
teil den beiden Marktflihrern angehéren (vgl. Kapitel 5.1), wider. Die sich daraus ergeben-
den Merkmale des Drangs nach Superlativen als Eigenschaft des amerikanischen
Traums, des Einsatzes des Stilmittels Humor als Teil der Zwanglosigkeit der Amerikaner
und damit Bestandteil des American Way of Life sowie die von dem Grofdteil der amerika-
nischen Werbung betriebene Nabelschau, die sich in der Betonung der Starke des eige-
nen Landes und der ungeheuren Trendlust dulRert, sind deshalb auch in der Bierwerbung
zu finden. Um bei der folgenden Untersuchung ein in Bezug auf Deutschland und die USA
maoglichst vergleichbares Ergebnis zu erzielen, wurden bei der Untersuchung ausschliel3-
lich die TV-Spots der beliebtesten Marken bericksichtigt — schliellich haben diese den
Zuschauer letztendlich zum Kauf angeregt und die jeweilige Marke damit zu einer der
beliebtesten Biermarken des Landes gemacht. Zu den beliebtesten Biermarken der USA
gehdren demnach Bud Light und Budweiser des Unternehmens ABInBev sowie Miller Lite
und Coors Light vom Konkurrenten MillerCoors.?®® Im Folgenden wird untersucht, wie sich
diese Biermarken vor dem Hintergrund der Pragung durch die Grundwerte und den dar-
aus resultierenden Hauptmerkmalen mit der eigenen Werbung auf dem US-Markt positio-
nieren. Eingeflossen in diese Untersuchung sind die TV-Spots, die in den letzten funf Jah-
ren (2007 bis 2011) kreiert, produziert und ausgestrahlt wurden. Denn sie spiegeln opti-
mal die zuvor herausgearbeiteten Hauptmerkmale wider.

5.4.1 Superlative in der US-amerikanischen Bierwerbung

Der Wunsch, das eigene Leben aus eigenem Antrieb und mit der eigenen Willenskraft
entscheidend zu verbessern und so den amerikanischen Traum (Vom Tellerwdscher zum
Millionér) zu leben, wird auch von der Bierwerbung gekonnt aufgegriffen. Den dadurch
gedulerten Gedanken der Superlative und Extreme machen sich insbesondere zwei
Biermarken zunutze: die zweitbeliebteste Marke Budweiser (ABInBev) und Coors Light
(MillerCoors), die sich auf Platz vier der beliebtesten Biermarken der USA befindet. Beide
werden im Folgenden ndher untersucht.

29 vgl. Kapitel 5.1
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5.4.1.1 The King of Beer: Budweiser

Wohl keine andere Marke auf dem amerikanischen Markt weil} so gekonnt mit der Ver-
marktung des amerikanischen Traums und des Gedankens der Superlative umzugehen
wie Budweiser. Kein Wunder, ist doch die Geschichte der Marke selbst so etwas wie eine
Inkarnation des amerikanischen Traums:

,A truly American tale: Freedom. Opportunity. Progress. Words that seized the imaginations of
people all over the world and brought them to the Land of Liberty. It’s a uniquely American story,
told in chapter after chapter of hardship, hard work, and hard-won success. The Budweiser story
is no exception. [It] is truly the story of one man’s ambition [...].“270

Grinder Adolphus Busch kam also ins Land der unbegrenzten Mdglichkeiten, um den
amerikanischen Traum zu leben, was er schliel3lich auch geschafft hat: Sein nahezu
grenzenloser Ehrgeiz und die harte Arbeit ,helped him realize his dream of making Bud-
weiser America’s national beer“?”" Vom kleinen, unbekannten Bierbrauer zum Schaffer
einer der bekanntesten und beliebtesten Biermarken der Welt — das ist ein Superlativ, wie
ihn wahrscheinlich nur der amerikanische Traum hervorbringen kann. Deshalb ist es wohl
gerade Budweiser wichtig, die Aspekte des durch harte Arbeit, Ehrgeiz und Athletik geleb-
ten amerikanischen Traums und den damit einhergehenden Superlativen auch in der
Kommunikation der Marke zu vertreten. Dieser Gedanke wird besonders eindrucksvoll
durch den Claim der Marke reprasentiert: The King of Beer. Dieser Claim impliziert nur
eines: Budweiser ist der einzig wahre Konig unter den Bieren und damit ein klarer Super-
lativ. Der Claim wurde also bewusst so gewahlt, ,fo assert its [Budweiser’s] dominance
and superiority over rivals“?’? Dieser Gedanke wird auch durch ein Element in der Kom-
munikation des Unternehmens Anheuser-Busch InBev reprasentiert: Im unternehmensei-
genen Wappen ist ein Adler zu sehen. Nicht ohne Grund hat man sich wohl fiir dieses
Symbol entschieden: Der Adler gilt nicht nur als Kénig der Liifte, der durch sein majestati-
sches Antlitz besticht, sondern ist auch auf dem offiziellen Dienstsiegel und Hoheitszei-
chen der USA sowie der 1-Dollar-Banknote abgebildet; es soll damit wohl die Verbunden-
heit des Firmengriinders zu Amerika verdeutlichen. Der Adler hat also auch fiir das Un-
ternehmen sowie die Marke Budweiser selbst eine grole Bedeutung: , Spirit. Optimism.
Freedom. As the symbol of Anheuser-Busch, the eagle [...] represented everything
Adolphus Busch loved about America. It serves as the cornerstone of the Budweiser iden-
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tity to this day*“.

270 gydweiser 2011a
271 Budweiser 2011a
212 Katzin 2002

273 Budweiser 2011b

Die Bierwerbung als Beispiel der Entwicklung 55



Auch in der Werbung selbst spielt Budweiser mit Symbolen, um das Merkmal des Akti-
vismus aus dem amerikanischen Traum und den daraus resultierenden Superlativen
durch Athletik zu unterstreichen: So sind in einem Grofteil der von der Marke geschalte-
ten TV-Spots Clydesdale-Pferde zu sehen, die somit als eine Art Maskottchen der Marke
bezeichnet werden kénnen. Dies macht durchaus Sinn, sind Clydesdales doch fiir ihre
ungeheure Kraft bekannt, was sich damit auch Budweiser gekonnt zunutze gemacht hat,
denn ,the symbol of the Budweiser Clydesdales affixes an association of speed, strength,
agility and swiftness to the company“?’* Doch nicht nur die Pferde an sich, sondern auch
die Spots, in denen sie zu sehen sind, spiegeln Elemente des amerikanischen Traums
und des regelrechten Superlative-Fanatismus der Marke wider. In dem Spot Team (2008)
ist zu sehen, wie verschiedene Clydesdales fir das Gespann einer Kutsche auserwahlt
werden. Lediglich das Pferd Hank wird mit den Worten Maybe next year, Hank zurlickge-
lassen. Dadurch wird es so sehr angespornt, dass es hart trainiert, um im nachsten Jahr
dabei sein zu kénnen, was schlieBlich auch gelingt. Dieser Spot veranschaulicht also
Budweisers Interpretation des amerikanischen Traums; dem Zuschauer soll verdeutlicht
werden: Mit genug Einsatz und Ehrgeiz kann jeder seinen amerikanischen Traum verwirk-
lichen und somit ein Stlick weit das eigene Leben seinem personlichen Superlativ naher
bringen. Erneut verkauft sich die Marke also als Ausdruck des amerikanischen Traums —
der sich bei Kauf des Produkts auch auf den Zuschauer bzw. Kaufer Ubertragen soll. Dem
Zuschauer wird damit impliziert: Mit Budweiser rickt man dem Wunsch, das eigene Leben
entscheidend zu verbessern und so den amerikanischen Traum zu leben, ein Stlick na-
her. Eine ahnliche Aussage wird auch in den Spots Dalmation (2007), in dem ein Hund
sich absichtlich mit Dreck bespritzt, um einmal als Dalmatiner auf dem Budweiser-
Festwagen einer gro3en Parade mitfahren zu dirfen, und Ain’t No Mountain High Enough
(2009), in dem ein Clydesdale von seiner grof3en Liebe (einem Zirkuspferd) getrennt wird
und daraufhin eine lange Reise auf sich nimmt, um schlief3lich wieder vereint zu sein, ver-
korpert.

5.4.1.2 The World’s Most Refreshing Beer: Coors Light

Auch die Marke Coors Light, in der Beliebtheit der Amerikaner auf Platz 4, bedient sich in
gewisser Weise Superlativen in ihrer Bierwerbung — wenn auch nicht ganz so plakativ wie
Budweiser. Schon der Claim unterstlitzt diese Beobachtung: The World’s Most Refreshing
Beer ist ein eindeutiger Superlativ. Er soll klarstellen: Es gibt auf der ganzen Welt kein
Bier, das erfrischender ist als Coors Light. Und auch die Umsetzung dieser Botschaft in
verschiedenen TV-Spots gleicht einem Superlativ: So wird das Produkt in den mit Schnee
bedeckten Bergen der Rocky Mountains inszeniert. Die majestatisch anmutende Berg-
landschaft soll dabei den Aspekt des Genusses bei besonders kiihlen Temperaturen her-
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vorheben — denn nur so wird aus dem Bier die versprochene Erfrischung und damit ein
Superlativ. Und so wundert es nicht, dass sich der Superlative-Fanatismus in den Spots
vor allem in Ausdriicken ausdrickt, die im Zusammenhang mit dem Themengebiet Kélte
stehen. Von ,Master of Cold®”® ist in den gleichnamigen Spots aus dem Jahr 2011 oft die
Rede; in einem Spot davon wird sogar noch deutlicher klargestellt: ,There is cold, and
there is Coors Light cold“?"® Um dies zu verdeutlichen, hat die Marke sogar ein eigenes
Verfahren fir die Verpackungen des Biers entwickelt, durch das sich der wirkliche Grad
an Kalte erkennen lasst: Erst ab einer bestimmten Temperatur erscheint auf der Dose der
Schriftzug Super Cold unter dem herkdmmlichen Cold. Diese Methode der 2-Stage Cold
Activation soll sicherstellen, dass ,fone] can enjoy the World’s Most Refreshing Beer at its
best [...] at the peak of refreshment“?""

Ein weiterer Ausdruck des Drangs nach Superlativen in der Bierwerbung von Coors Light
ist der Einsatz verschiedener Prominenter. So wurden in der Vergangenheit Spots mit den
erfolgreichen Football-Trainern Jimmy Johnson, Bill Parcells, Dennis Green, Jim Mora
und Mike Ditka kreiert (2007). Und auch wenn sich diese inhaltlich nicht zwangslaufig mit
dem Thema Superlative beschaftigen, so hat es doch einen entscheidenden Effekt, dass
gerade solche Personen in der Werbung von Coors Light eingesetzt werden. Denn eins
haben sie alle gemeinsam: Das durch ihre hohe Position implizierte Streben nach Erfolg
und die damit einhergehende Verwirklichung ihres persdnlichen amerikanischen Traums.
Die Prasenz der Prominenten in den Coors Light-Spots kann also als eine Art der Repra-
sentierung des amerikanischen Traums in der Werbung angesehen werden, die somit mit
dem Produkt assoziiert werden soll. Auch im aktuellsten Coors Light-Spot Cold Challenge
(2011) wird mit dem afroamerikanischen Rap-Musiker Ice Cube erneut auf einen Promi-
nenten gesetzt. In dem Spot ist Folgendes zu sehen: Ice Cube sitzt einer Flasche Coors
Light gegenuber. Auf sein Image bezogen sagt er: ,So you think you’re colder than me?
[...] 'm Ice Cube, and nothing is colder than Ice Cube“?”® Der Schriftzug der Flasche &n-
dert sich daraufthin von Cold zu Super Cold (Verfahren: siehe oben), woraufhin Ice Cube
sturmartig von Schnee eingehillt wird. Dem Zuschauer wird verdeutlicht: Coors Light ist
sogar kalter als der Rapper. In einem weiteren Spot mit der gleichen Botschaft sieht man
sogar eine Flugzeug-Banderole mit der Aufschrift Coors Light is The Coldest. Der Super-
lativ wurde damit erneut in Szene gesetzt.

Abgeschlossen werden alle Spots der Marke jedoch auf dieselbe Art und Weise. Ein sil-
berner, beinahe futuristisch anmutender Schnellzug mit der Aufschrift Coors Light rast mit
hoher Geschwindigkeit Uber den Bildschirm. Dieser kann durchaus als eine Art Symbol
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angesehen werden; zeichnet er sich doch durch die extrem hohe Geschwindigkeit aus
und kann so als Symbol fir Fortschritt, eisernen Willen und Standhaftigkeit angesehen
werden — drei Dinge, die zur Erflllung des amerikanischen Traums unabdingbar sind.

5.4.2 Humor in der US-amerikanischen Bierwerbung

Der zuletzt beschriebene Spot lasst schon erahnen, was das zweite Hauptmerkmal so-
wohl bei der US-amerikanischen Werbung im Allgemeinen als auch der US-Werbung fur
Bier im Besonderen ist: das Stilmittel Humor. Und das nicht ohne Grund: Denn Humor
schafft nicht nur Freude, driickt Optimismus aus und verbindet?”®, sondern weckt auch
eher Interesse, bleibt dem Rezipienten langer im Gedachtnis und steigert die Glaubwiir-
digkeit und Sympathie einer Marke.?® Dass der Einsatz von Humor also gerade in Krisen-
zeiten wichtiger denn je zu sein scheint, ist auch der Braubranche in den USA bewusst:
Von den vier beliebtesten Biermarken aus Ubersee haben sich in ihrer Werbung in den
letzten Jahren alle dieses Stilmittels bedient.??" Ein besonders konsequenter Einsatz ist
jedoch bei zwei Marken zu beobachten: Bud Light, dem beliebtesten Bier in den USA,
sowie Miller Lite, das in der Beliebtheit auf dem dritten Platz rangiert.

5.4.2.1 The Sure Sign Of A Good Time: Bud Light

Wohl keine andere Marke auf dem US-Biermarkt setzt Humor so erfolgreich ein wie Bud
Light. Dabei setzte die Biermarke unter einer sehr simplen Pramisse auf gerade dieses
Stilmittel in ihrer Werbung:

»[Bud Light] was marketed for decades under the premise that people drink light beer to have fun,
so light-beer ads should be funny - and the execution was often brilliant. Riding one pop-culture
smash after another, from ‘Spuds MacKenzie‘ and ‘Yes, I Am‘ to ‘I Love You, Man‘ and ‘Real Men of
Genius’, Bud Light grew into the world’s best-selling beer, a brand so big that today it accounts for
nearly one in five brews in America.“282

Doch nicht nur die heutige immense Beliebtheit der Marke an sich spricht fur den Erfolg
der humoristischen Bierwerbung von Bud Light, sondern auch die Riickmeldung der Rezi-
pienten zum Inhalt der Spots: Wie USA TODAY ermittelte, kann der Bud Light-Spot Dog

219 gl Riickert 1996, S. 228
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21 30 enthalten beispielsweise die Spots Genie (2007) und Tiny Dancer (2011) der Marke Budweiser sowie
die oben beschriebenen Coors Light-Commercials klar humoristische Elemente.
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Sitter beim Super Bowl 2011 als der bei den Zuschauern beliebteste Spot angesehen
werden.?®® Was also war das Erfolgsrezept dieses Spots, der sich gegen 50 weitere TV-
Filme durchsetzte? Es war Folgendes zu sehen: Ein Mann passt fir einen Freund auf
dessen Hunde auf; er geht jedoch nicht etwa mit ihnen spazieren, sondern trainiert sie so,
dass sie auf einer Party als Kellner, DJ und Barkeeper agieren konnen. So wird eine skur-
rile Situation geschaffen, die bei dem Zuschauer ein Lachen hervorruft. Bud Light wird
somit zur Inkarnation des eigenen Claims The Sure Sign Of A Good Time — und damit
wird Sympathie fir die Marke geschaffen. Schon beim Super Bow/ 2008 liel3 sich eine
ahnliche Entwicklung beobachten: Eine von der Internetplattform ComScore Inc. zur Un-
tersuchung des Konsumentenverhaltens durchgefihrte Analyse aller Werbespots zeigte,
dass Anheuser-Busch der bekannteste Werber war und 49% der Befragten die Spots des
Konzerns, darunter die Marken Budweiser (in einem Spot vertreten) und Bud Light (in
sechs humoristischen Spots vertreten) noch einmal sehen wollten. 44% bestatigten sogar,
dass sich der Eindruck der Marke verbessert habe.?®

Doch die Steigerung der Sympathie ist nicht der einzige Grund, warum sich die amerika-
nische Bierwerbung der Marke Bud Light in seiner kommunikativen Ausrichtung auf das
Stilmittel des Humors konzentriert. SchlieRlich bringt dieses noch weit mehr Vorteile mit
sich: Als ,Symbol der Freiheit®® ist Humor insbesondere im Land der unbegrenzten Még-
lichkeiten Ausdruck des vom Grofteil der Amerikaner erstrebten Drangs nach nahezu
unbegrenzter Freiheit. Der Humor in der Werbung erlaubt es Bud Light also, sich nicht nur
Uber Autoritaten, sondern auch Uber gesellschaftliche und politische Tabus und vermeint-
lich ernste Angelegenheiten lustig zu machen. So wird beispielsweise in dem TV-Spot
Flying (2008) das Tabuthema Tod lacherlich gemacht. Hier werden zunachst die Eigen-
schaften eines Bud Light aufgezahlt. Mit dem Zusatz And Now: The Ability To Fly als wei-
tere Eigenschaft wird ein Mann gezeigt, der unbeschwert durch die Wolken gleitet. Sein
Flugabenteuer findet jedoch ein jahes Ende, als er von dem Triebwerk eines Flugzeugs
eingesogen wird. Aus dem Off ertont lediglich der Kommentar: The ability to fly no longer
available in Bud Light. The endless refreshment, however, remains. Es wird also ein tragi-
scher Tod auf duferst komische Weise inszeniert — das Thema Tod an sich wird damit
entscharft, der Zuschauer kann dariber lachen und es wird somit erneut eine positive
Einstellung zur Marke generiert.

Doch dieser Spot zeigt ein weiteres Kennzeichen der humoristischen Elemente in der Bud
Light-Werbung, welches sich aus der Moéglichkeit des Tabubruchs ergibt: das volle Aus-
schopfen des Potentials an Absurditaten und Verriicktheiten. Denn der Spot zeichnet sich
vor allem durch eines aus: Realitatsferne. Und damit ist er nicht der einzige, denn bei
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zahlreichen TV-Filmen von Bud Light ist dieses Merkmal zu erkennen. So ist in dem Spot
Sausages (2008) ein Mann zu sehen, der mit Tieren sprechen kann und sich mit einem
Hund unterhalt, dessen Wortschatz lediglich das Wort Sausage umfasst. In dem Spot
Clothing Drive (2010) wird die Teilnahme einiger Mitarbeiter bei der Altkleider-
Spendenaktion eines Unternehmens mit Bud Light belohnt, sodass diese von nun an halb
bzw. ganz nackt durch die Gegend laufen — eine Persiflage der priden Moralvorstellun-
gen der amerikanischen Bevdlkerung. Und auch der Spot Guard Squirrel (2007), in dem
ein Mann ein Eichhoérnchen auf das Beschitzen seines Bud Light abgerichtet hat, liefert
eine weitere Facette des Spektrums an Absurditaten in der amerikanischen Bierwerbung.

Auch der in Kapitel 4.1.2 herausgearbeitete Wandel der Art von Humor durch die Nipple-
gate Affdre — vom eher plump ausgelegten Humor hin zu wohlerzogenem und eher zu-
riickhaltendem Humor?®*® — ist bei Bud Light zu erkennen. So ist beispielweise in dem Spot
Hack Job (2011) ein Parchen zu sehen, das an einer TV-Show zur Umgestaltung der ei-
genen Kiiche teilnimmt (etwa vergleichbar mit der in Deutschland bekannten Show Ein-
satz in vier Wénden). Voller Spannung betreten sie die vermeintlich neue Kiiche, nur um
herauszufinden, dass die Kliche an sich nicht verandert wurde, sich jetzt jedoch ein Eimer
voll Bud Light auf dem Kiichentisch befindet. Moderator und Ehemann sind begeistert. Im
Gegensatz dazu warb Bud Light 2004 noch mit Spots, ,in denen ein Hund einen Mann an
empfindlicher Stelle biss, ein Affe einer Frau Avancen machte und ein Pferd einem Pér-
chen ins Gesicht furzte“?®” Auch wenn der Humor also reifer geworden zu sein scheint,
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hat sich eines bestimmt nicht geandert: ,Bud Light ads go for big laughs*.

5.4.2.2 Man Up!: Miller Lite

Diese Entwicklung lasst sich auch bei der Biermarke Miller Lite, die sich ebenfalls sehr
haufig des Stilmittels Humor bedient, feststellen:

,[Friher] war alles in Ordnung in der amerikanischen Fernsehwerbung - fiir den Football-
begeisterten mannlichen Zuschauer jedenfalls. Es gab nackte Frauen, furzende Tiere und harte
Typen. Reklame bediente Testosteronphantasien und den SpafR am derben Klamauk. Und jetzt?
Vorbei die Zeit, als Miller Lite zwei hiibsche Girls in einen Ringkampf {iber einer Flasche Bier ver-
wickelte, der mit einem Bad der beiden Halbnackten in einem Brunnen endete.“289

Heute ist der Humor also auch in der Kommunikation von Miller Lite sehr viel reifer ge-
worden. Dies wird besonders durch die aktuelle Kampagne der Marke (2010/2011) ver-
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deutlicht, in der gekonnt mit der neu entdeckten Reife der Zielgruppe — also der Manner —
gespielt wird. In einer Reihe von TV-Spots unter dem Motto Man Up! werden hier Situa-
tionen gezeigt, in denen sich Manner zwischen einem normalen Light-Bier und Miller Lite
entscheiden sollen — abhangig davon, ob der Geschmack fiir sie wichtig ist oder nicht.
Dass sich die in den Spots gezeigten Manner dabei immer gegen den Geschmack (,Does
it matter?” fragt einer der Manner beispielsweise) entschieden, wird in Bezug zu ihrer
Mannlichkeit gestellt. Und so zeichnen sie sich alle dadurch aus, dass sie Uber eine Ei-
genschaft verfligen, die an ihrer wirklichen Mannlichkeit zweifeln lasst: So ist im Spot Car-
ry-All ein Mann zu sehen, der sich fiir das Tragen einer Handtasche (in seinen Augen eine
gewodhnliche Tragetasche) rechtfertigen muss. Im Spot Peanut wird ein Mann als klassi-
sches Muttersdhnchen portraitiert, im Spot Hair hat ein Mann nur Augen fiir seine Haare
und in Text kommuniziert ein erwachsener Mann lediglich Gber Begriffe aus der Chatspra-
che. Nur eins haben sie alle gemeinsam: Durch die vermeintlich femininen bzw. kindlichen
Eigenschaften vergessen sie, worum es beim Biertrinken eigentlich geht — namlich um
den Geschmack. Das stellt Miller Lite mit der gleichen Aussage zum Abschluss eines je-
den dieser Spots klar: Man Up! And choose a light beer with more taste. Auf komische
Weise und unter dem Zugriff auf humoristische Elemente wird dem Zuschauer also impli-
ziert, dass echte Manner nur ein Bier trinken: namlich Miller Lite.

Die Man Up!-Spots veranschaulichen jedoch nicht nur, wie sich die Art des Humors in den
letzten Jahren verandert hat, sondern spiegeln auch die Wichtigkeit des Humors als Aus-
druck des Freiheitsgefiihls wider. Denn mit den Spots werden Entwicklungen in der Ge-
sellschaft aufgegriffen und karikiert: Sie bedienen sich so beispielsweise nichts anderem
als des Trends der Metrosexualitat und spielen mit der Frage, wie ein echter Mann sich
heute zu verhalten hat bzw. wie gerade nicht. Dass Miller Lite dabei zu humoristischen
Mitteln greift, schwacht die an sich drastische Aussage so deutlich ab, dass sie dennoch
nicht als negativ, sondern eben Justig wahrgenommen wird. Auch der Spot Beer Heaven
(2008) kann als Ausdruck des Freiheitsgefiihls durch Humor angesehen werden: Hier
betritt ein Mann eine edle Bar. Auf die Frage, wo er denn sei, erfahrt er, dass er im Beer
Heaven ist. Dass es hier naturlich nur Miller Lite gibt, GUberrascht nicht, resimiert der Off-
Sprecher doch: Only one beer is good enough for beer heaven. Erneut wird hier also ein
an sich pikantes Thema — hier indirekt das Thema Religion durch den Einsatz des Schau-
platzes Himmel — aufgegriffen und durch humoristische Elemente entdramatisiert.

5.4.3 Nabelschau in der US-amerikanischen Bierwerbung

Im Gegensatz zu den Merkmalen der Superlative und des Humors |asst sich die von den
Unternehmen und der Werbung der USA betriebene Nabelschau nicht an ein oder zwei
Marken besonders gut veranschaulichen. Generell ist zu beobachten, dass das Thema
Internationalitdt auch in der Bierwerbung keine allzu grof3e Rolle spielt. Formulierungen
wie In Bayern daheim. In der Welt Zuhause wie etwa fur Erdinger WeilRbier aus Deutsch-
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land lassen sich bei der Kommunikation fir US-Bier nur sehr selten finden. Vielmehr sind
bei jeder der zuvor analysierten Biermarken also verschiedene Facetten des Merkmals
der Nabelschau zu erkennen.

Der wohl grofte Ausdruck der Nabelschau in den USA ist die Konzentration der Werbung
auf die Starke und Uberlegenheit des eigenen Landes®®, was auch in der Bierwerbung zu
erkennen ist. Coors Light verkorpert diese Starke beispielsweise, indem es sich bewusst
als The World’s Most Refreshing Beer positioniert, das selbstverstandlich aus den USA
stammt. Auch einige Spots der Marke Budweiser verkorpern diesen Gedanken: So sind in
dem Spot King Crab (2007) beispielsweise hunderte Krabben zu sehen, die erst eine
Kihlbox voller Budweiser klauen, um diese dann als Konig anzubeten. Im Spot Genie
(2007) dagegen ftrifft eine angehende Schauspielerin auf einen Flaschengeist, der ihr drei
Winsche erfillen will. Die Blondine wiinscht sich: To be loved across America, be world-
wide sensation and to make all men salivate when they see her. Der Flaschengeist zdgert
nicht lange und verwandelt die Frau kurzerhand in eine Flasche Budweiser. Die Marke
wird damit gleichgesetzt mit den von der Frau geaufierten Wiinschen. Dadurch wird nicht
nur die Starke der eigenen Marke erheblich betont, sondern auch verdeutlicht, dass das
Merkmal der Superlative sehr eng mit der betriebenen Nabelschau und der daraus resul-
tierenden Betonung von Starke verkniipft ist.?®' Mit dieser Betonung der Stirke geht auch
der hohe Grad an Patriotismus in der Bierwerbung der USA einher. So sind viele Symbole
Amerikas in den Spots der Biermarken zu finden — etwa die Berglandschaft in Anlehnung
an die Rocky Mountains in verschiedenen Coors Light-Spots.?®?> Auch Budweiser verkor-
pert dieses Patriotismus-Geflihl und schaltete 2011 sogar einen eigenen TV-Spot zum 4.
Juli, dem Nationalfeiertag der USA, in dem eine eigens fiir diesen Anlass kreierte Dosen-
Sonderedition in Nationalflaggen-Optik beworben wurde. Ein ahnliches Geflihl wird in dem
Spot Coming Home (2011) gezeigt, in dem ein US-Soldat nach einem Auslandseinsatz
nach Hause kommt und mit einer Uberraschungsparty in einer typisch amerikanischen
Scheune belohnt wird. Budweiser schliel3t den Spot mit den Worten ab: Proudly serving
those who serve. Es wird also erneut ein starkes Patriotismus-Gefiihl ausgedriickt.

Doch die Nabelschau drtckt sich durch noch eine weitere Facette in der Bierwerbung der
USA aus: Der ungeheuren Trendlust, die jedes Jahr insbesondere beim gréliten Werbe-
ereignis der Vereinigten Staaten, dem Super Bowl, unter Beweis gestellt wird. Anheuser-
Busch InBev ist hierbei stets am besten vertreten:

»There is no brand as attached to the Super Bowl as Anheuser-Busch’s Budweiser. [..] The brand
not only is historically the biggest player in the Super Bowl], often featuring as much as five minu-

20 vgl. Kapitel 4.1.3

29 Dje Botschaft des Spots ist dabei in einen humoristischen Kontext eingebettet; der Spot kann damit als
Paradebeispiel fir die Einbringung aller drei Hauptmerkmale der US-amerikanischen (Bier-)Werbung in einen
Spot angesehen werden.

22 \gl. Kapitel 5.4.1.2
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tes of airtime, but it has also been a brand that consistently delivers quality advertisements year
to year. And, it has done so through clever and funny spots for its Bud Light product, as well as
equally entertaining but more emotionally engaging spots for its namesake.“293

Auch wenn die Konkurrenten Miller Lite und Coors Light nicht so stark beim Super Bowl
vertreten sind, so lassen sich auch bei ihnen Ergebnisse aus der Trend- und Innovations-
lust erkennen. Das von Coors Light entwickelte 2-Stage Cold Activation-Verfahren (vgl.
Kapitel 5.4.1.2) auf den Etiketten der Marke ist nichts anderes als ein eindeutiges Zeichen
hierfir. Und auch Miller Lite bescheinigt auf der Markenhomepage ,its commitment to
great taste and innovation“*** Diese Innovationslust fand zuletzt in dem ,one-second ga-
me-day stunt ad[s]?®® Ausdruck, in denen die Marke in mehreren Spots, die nur eine Se-
kunde dauerten, auf die Kampagnen-Website hinwies.

5.5 Malerische Seen: Bierwerbung in Deutschland

Die vorangegangene Untersuchung beweist, dass auch die Bierwerbung in den USA -
insbesondere durch die Merkmale der Superlative, des Humors und des Patriotismus —
eher das Herz der Menschen ansprechen soll als den Kopf. Bewahrheitet sich im Folgen-
den auch die Vermutung, dass die deutsche Bierwerbung sich eher an den Kopf als an
das Herz der Menschen richtet? Oder: Inwiefern Iasst sich die in Kapitel 4.2.3 festgestellte
Annaherung beider Stile im Bereich Bierwerbung beobachten?

Fakt ist: In den letzten Jahren vollzog sich ein Wertewandel in der deutschen Gesellschaft
und in der durch die gesellschaftlichen Umstande hervorgerufenen Zeit der Unsicherheit
ist das Merkmal der Sicherheit fiir die meisten Deutschen an erste Stelle geriickt.?® Und
das spiegelt sich auch in der Werbung wider, denn sie ist gepragt durch die Hauptmerk-
male der Unsicherheitsvermeidung, der Ernsthaftigkeit und des sehr hohen Informations-
gehalts. Auch die Bierwerbung stellt hierbei keine Ausnahme dar. Es wird deshalb im Fol-
genden untersucht, inwiefern diese Hauptmerkmale von der Werbung fir Bier, dem Na-
tionalgetrdnk der Deutschen, in ihren verschiedenen Facetten reflektiert werden.
Dafiir erfolgt — entsprechend der Vorgehensweise zur Analyse der US-amerikanischen
Bierwerbung — eine genauere Untersuchung der Bierwerbung der aus der Sicht des Han-
dels beliebtesten Biermarken in Deutschland mithilfe einzelner Spots. Zu den Top Flnf
der beliebtesten Marken gehdéren Oettinger, Krombacher, Bitburger, Warsteiner und Vel-

298 Rucker 2011
294 Miller 2011
2% Howard 2009

2% vgl. Kapitel 4.2
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tins. Als Grundlage flr die Untersuchung dienen also tberwiegend die Spots dieser Mar-
ken aus den letzten fiinf Jahren (2007-2011).2%

5.5.1 Unsicherheitsvermeidung in der deutschen Bierwerbung

Dass Sicherheit in der deutschen Gesellschaft in den letzten Jahren immer wichtiger ge-
worden ist, spiegelt sich auch in der Bierwerbung wider. So ist das Merkmal der Unsi-
cherheitsvermeidung, mit dieser Entwicklung zwangslaufig einhergehend, in der heutigen
Werbung flr Bier durchaus prasent; die Biermarken versuchen in ihrer Kommunikation mit
allen Mitteln, Unsicherheit beim Konsumenten zu vermeiden. Doch woran Iasst sich das
Streben nach der Vermeidung von Unsicherheit erkennen?

Zweifelsohne interessant ist, dass sich die Unsicherheitsvermeidung in der Bierwerbung
schon zeigt, bevor die Werbung Uberhaupt den Konsumenten erreicht. Denn seit Mai
2009 besteht die Moglichkeit flir Unternehmen der Braubranche, ihre Werbung vor Verof-
fentlichung freiwillig durch den ZAW Uberprifen zu lassen und somit einer Vorbewertung
zu unterziehen.?® Und die Nachfrage ist enorm: Die sieben gréRten Brauereigruppen des
Landes bedienen sich dieses Services und lassen ihre WerbemalRnahmen vor Veréffentli-
chung ,auf rechtliche Korrektheit, Ubereinstimmung mit Regeln des Werberats und seiner
Spruchpraxis sowie politisch-gesellschaftliche Akzeptanz®® (iberpriifen. Auch wenn dies
also kein direktes Zeichen fir die Unsicherheitsvermeidung in der Bierwerbung ist, so
kann es doch als Zeichen fiir die Unsicherheit der Unternehmen hinter der Werbung an-
gesehen werden. Mithilfe des ZAW versuchen sie sich also vorab abzusichern, um die
eigene Unsicherheit auf ein Minimum zu reduzieren, aber auch um zu vermeiden, dass
beim Konsumenten Gberhaupt erst Unsicherheit entsteht.

In der inhaltlichen und visuellen Gestaltung dieser Werbemittel scheint der Grofteil der
Ubrigen fUhrenden Biermarken dem Trend des Strebens nach Sicherheit und der damit
einhergehenden zunehmenden Unsicherheit ein besonders pragnantes Mittel entgegen-
zusetzen: die Kontinuitdt. Und so Uberrascht es nicht, dass Krombacher in seinen TV-
Spots beispielsweise seit Jahren mit derselben malerischen Seelandschaft worbt, Becks
jahrelang mit dem bekannten Segelschiff auf offenem Meer warb und Bitburger seit 1951
mit dem Claim Bitte ein Bit*® wirbt. Doch wodurch driickt sich der Versuch der Unsicher-

27 Die Marke Oettinger wird in diese Untersuchung nicht mit einflieRen, da sie gar keine Werbung schaltet.

Als Grund fiir den Verzicht auf Werbung nennt die Brauerei die Uberzeugung, dass ein Produkt mit einem
guten Preis-/Leistungverhaltnis fir sich selbst wirbt. (Quelle: Oettinger 2011)

28 \/gl. ZAW 2011, S. 222
299 7AW 2011, S. 222

390 vgl. Bitburger 2011a

Die Bierwerbung als Beispiel der Entwicklung 64



heitsvermeidung noch aus? Hier liefern insbesondere die Marken Warsteiner, in der Be-
liebtheit der Deutschen auf Platz 4, und Bitburger (Platz 3) interessante Ansatze.

5.5.1.1 Bitte ein Bit: Bitburger

Die Marke Bitburger konzentriert sich in ihrer Bierwerbung auf zwei aufeinander aufbau-
ende Marken-Eigenschaften, die zur Vermeidung von Unsicherheit beitragen sollen: die
Tradition des Unternehmens und die daraus resultierende Hervorhebung der Qualitat.
Dieser Aspekt der Qualitat zieht sich durch alle Medien — von den TV-Spots bis hin zur
Unternehmenswebsite, auf der die Grindungsgeschichte dargelegt wird und der Marke
,eine Vorreiterrolle in Sachen Qualitatssicherung®®! bescheinigt wird.

Kein Wunder also, dass Bitburger auch in seiner Kommunikation auf die Werte Qualitat
und Tradition setzt. Dies macht durchaus Sinn: Denn die Betonung von Qualitat ist nichts
anderes als ein Ausdruck der Vermeidung von Unsicherheit. Auch macht es durchaus
Sinn, die Tradition des Unternehmens in diesem Zusammenhang hervorzuheben; schliel3-
lich wird die Dauer des Bestehens einer Marke oft gleichgesetzt mit der H6he der Quali-
tat.>? Diese Pramisse macht sich Bitburger auch im aktuellen TV-Spot zunutze, der eine
gekirzte Version eines Spots aus dem Jahre 2008 darstellt. Tabelle 1 zeigt, was in dem
Originalspot zu sehen (Visueller Teil) und parallel dazu zu héren (Verbaler Teil) ist.

Tabelle 1. Dramaturgie: TV-Spot Bitburger (2008)

Visueller Teil Verbaler Teil

Ein Himmel wird in Zeitraffer gezeigt. Ein Gewit-
ter sowie eine Berglandschaft sind zu sehen.

Vor Millionen Jahren entstand dieser Flecken
Erde.

Es wird ein Bergwasserfall gezeigt.

13.000 Jahre floss unser Brauwasser durch
Vulkangestein.

Ein Mann streift durch Gerstenfelder.

Vor 9.000 Jahren wuchs die erste Gerste.

Bitburger-Braukessel werden eingeblendet.

Seit 190 Jahren braut Bitburger Bier.

Felder des Siegelhopfens werden gezeigt. An-
schlieRend wird ein Siegelhopfen in der Hand
eines Arbeiters in Nahaufnahme gezeigt.

20 Jahre zlchteten wir den Bitburger Siegelhop-
fen.

301 Bitburger 2011¢c

%02 v/gl. Kapitel 4.2.1
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Ein Mann rihrt im Braukessel. Ein weiterer
Mann halt ein frisch gezapftes Bitburger gen
Sonne.

Vier lange Wochen muss unser Bier reifen.

Ein Bier wird gezapft. Ein Mann nimmt den er-
sten Schluck des Bieres.

Alles flir diesen Moment.

Dr. Axel Th. Simon (6. Generation Inhaberfami-
lie Bitburger Brauerei) wird eingeblendet; er
spricht den Text.

Und mit jedem Schluck fassfrischem Bitburger
werden Sie merken, dass sich das Warten ge-
lohnt hat.

Eine Flasche und zwei frisch gezapfte Bitburger

Bitte ein Bit.

auf einem Tablett.

Der in Tabelle 1 beschriebene Spot zeigt, wie gekonnt Bitburger mit dem Thema Herkunft
und Tradition spielt. Jede einzelne Zutat wird nicht nur genannt, sondern auch in ihrer
Exklusivitat unterstrichen. So soll dem Zuschauer verdeutlicht werden, dass Bitburger
durch die lange Zeit, die bereits gebraut wird, das Rezept mithilfe erlesener Zutaten per-
fektioniert hat — Unsicherheit sollte da wohl nicht aufkommen. Auch durch das Einbinden
des Firmenoberhaupts Dr. Axel Th. Simon mit dem Schriftzug 6. Generation Inhaberfami-
lie Bitburger Brauerei wird diese Absicht unterstutzt. Denn er gilt als Experte in der Brau-
branche, was beim Zuschauer Vertrauen schaffen soll. Und durch die Vermarktung des
Unternehmens als Familienbetrieb wird auch der Sympathiefaktor enorm gesteigert. Auch
die Tatsache, dass 2011 eine gekirzte Fassung dieses Spots gezeigt wurde, spricht fir
den Drang nach Unsicherheitsvermeidung in der Bierwerbung von Bitburger.** Denn
selbst wenn hier einige Szenen weggelassen wurden — etwa die Nennung der Gerste
oder der Einbezug von Dr. Axel Th. Simon —, so bleibt die Grundaussage des Spots auch
2011 unverandert. Dass Bitburger gerne gewohnte Wege geht und lieber auf etwas setzt,
das sich bereits in der Vergangenheit bewahrt hat, zeigt sich auch in einer Reihe anderer
Spots der Marke: So waren sowohl zur Ful3ball-Europameisterschaft 2008 als auch zur
FuBball-Weltmeisterschaft 2010 Spots zu sehen, die Bitburger in Verbindung mit der Ful3-
ball-Nationalmannschaft brachten. Die in Tabelle 1 beschriebene Art des Aufbaus wurde
dafur auf die Thematik FuBball umgeschrieben. Den Abschluss bildeten jeweils die Worte:
Deutschland feiert. Mit Bitburger, dem Bier unserer Nationalmannschaft. Durch diesen
Bezug zur Nationalelf wird nicht nur eine besondere Wichtigkeit von Bitburger fir die
Deutschen impliziert, sondern mit dem Einsatz der Nationalmannschaft auch auf ver-
meintliches Expertenwissen (Das Bier der Nationalmannschaft) gesetzt — ein weiterer
Ansatz der Unsicherheitsvermeidung. Und auch der Abschluss des Spots mit dem Claim
Bitte ein Bit spricht dafir, dass Bitburger sich gern an Altbewahrtes halt, um dem Zu-
schauer Sicherheit zu geben und somit Unsicherheit zu vermeiden. Denn der Claim feier-

3 Diese Vorgehensweise ist auch bei anderen Biermarken zu sehen. Die bekanntesten Beispiele hierfir sind

wohl Becks mit dem Segelschiff als Key Visual sowie Krombacher mit seiner einsamen, malerischen Seeland-
schaft.
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te 2011 sein 60-jahriges Bestehen®™; er ist damit alter als bekannte Claims wie Da weif3
man, was man hat von Persil und deshalb nicht aus der deutschen Werbelandschaft weg-
zudenken.

58.5.1.2 Das einzig Wahre: Warsteiner

Auch die Biermarke Warsteiner liefert einen interessanten Ansatz im Umgang mit dem
Merkmal der Unsicherheitsvermeidung in der deutschen Werbung. So ist beispielsweise
der Claim an sich schon Ausdruck des Versuchs, die wachsende Unsicherheit beim Kon-
sumenten zu vermeiden: Denn die Marke bescheinigt sich seit Jahrzehnten, Das einzig
Wahre zu sein. Dem Zuschauer wird damit impliziert, dass Warsteiner die einzige Option
fur den Biertrinker sei; der Claim ,beschreibt weder die Qualitdten des Bieres, noch wird
es mit anderen Marken verglichen: Es wird einfach ausgeschlossen, dass es liberhaupt
eine Alternative zu Warsteiner geben kann“*® Verstarkt wird diese Aussage durch einen
Schriftzug im Logo der Marke: Eine Kénigin unter den Bieren. Durch die Bestimmtheit in
diesen mit viel Selbstbewusstsein ausgedriickten Aussagen wird somit eindeutig versucht,
Unsicherheit beim Rezipienten zu vermeiden — indem durch die Drastik in der Aussage
ganz einfach kein Platz fiir Zweifel gelassen wird.

In den verschiedenen TV-Spots der Marke selbst driickt sich die erstrebte Unsicherheits-
vermeidung allerdings weniger durch Bestimmtheit als vielmehr durch Optimismus aus. In
der Vergangenheit wurde dieser Optimismus durch die Versinnbildlichung vermeintlich
goldener Momente ausgedrtickt: ,In den TV-Spots werden positive Momente des Lebens
wiedergegeben. [...] Alles das wird unter ‘goldenen Momenten* verstanden, anders ge-
sagt, definiert Warsteiner so den Begriff ‘Gliick“.**® So wurde in einem Spot beispielswei-
se ein Mann gezeigt, der zunachst durch den Regen irrt, bis er schlief3lich ein Lokal betritt.
Beim Betreten des Lokals verandert sich der Stil des Spots: War der Spot bis dahin in
Schwarz-Weil} gehalten, erscheint er jetzt in einem farbenfrohen Goldschimmer. Der Mo-
ment, in dem der Mann mit Warsteiner in Beriihrung kommt und dieses mit seinen Freun-
den geniel’t, wird also visuell besonders hervorgehoben. Er steht somit fiir die Eigen-
schaft, die Warsteiner beim Kunden erreichen will: Eine Aufheiterung (frei nach dem
Sprichwort Licht ins Dunkeln bringen) wird angestrebt. Das wird auch durch eine im April
2010 durchgeflihrte Werbeoffensive beim Fernsehsender n-tv widergespiegelt, bei der die
Marke die Gute Nachricht des Tages prasentierte und seine Spots bzw. Werbemittel des-
halb um diesen Programmpunkt des Senders herum platzierte.*®*” Auch in der aktuellen

304 v/gl. Bitburger 1022b
%% Hoffmann 2007, S. 74
3% Hoffmann 2007, S. 73

307 Vgl. Warsteiner 2010
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Kampagne mit den Spots Joy und Experience wird dieser Optimismus verdeutlicht — aller-
dings mehr textlich als visuell. Denn wahrend kunstlich-asthetische Bilder des Biers in
puristischer Form gezeigt werden, kommentiert eine Stimme aus dem Off: Jeder Tag hat
Augenblicke, die einfach Lust aufs Leben machen. Was es auch ist, genieBen Sie es. Fiir
alle, die das Wahre lieben. Abgerundet mit dem Claim wird somit dazu aufgerufen, sich
auf das Positive im Leben zu konzentrieren. Dem Zuschauer soll so ein Gefihl der Si-
cherheit vermittelt werden. Doch auch die puristische Inszenierung des Biers im Spot hat
eine besondere Aufgabe:

,Uber 250 Jahre Tradition, beste deutsche Braukunst und reinste Zutaten haben WARSTEINER zu
dem gemacht, was es heute ist: ein internationales Pilsener der Premiumklasse. Ein solches Spit-
zenbier hat es verdient, auf einmalige Weise prasentiert zu werden. Deshalb steht das einzig Wah-
re im Mittelpunkt [...]: das Produkt.“308

Die radikale Konzentration auf das Produkt soll also die Qualitat des Bieres hervorheben
bzw. diese in den Mittelpunkt riicken — und entspricht damit auch dem Grundgedanken
der Bitburger-Kampagne, die diesen lediglich anders umgesetzt hat. Die Qualitat im War-
steiner-Spot ist somit ein weiterer Ausdruck der Unsicherheitsvermeidung, wie die Her-
ausarbeitung in Kapitel 4.2.2 beweist. Und auch weitere, in diesem Kapitel erarbeitete
Wege der Unsicherheitsvermeidung werden in den aktuellen Warsteiner-Spots widerge-
spiegelt: So ist am Ende beispielsweise ein von Stiftung Warentest vergebenes Testsiegel
mit dem Urteil Sehr Gut zu sehen — ein weiteres Mittel, um dem Konsumenten das Geflihl
der Sicherheit zu vermitteln; es wird impliziert, das man sich auf ein Produkt, das von Stif-
tung Warentest als so gut ausgezeichnet wurde, getrost verlassen kann.

5.5.2 Ernsthaftigkeit in der deutschen Bierwerbung

Bei alledem ist das den Deutschen wohl unangenehmste Vorurteil gegentber der eigenen
Kultur nicht das der zunehmenden Unsicherheit, sondern das der Humorlosigkeit. Dies
scheint jedoch gar nicht allzu weit hergeholt zu sein: Das Merkmal der Ernsthaftigkeit wird
den Deutschen anhand durchgefiihrter Studien tatsachlich attestiert. Das spiegelt sich
auch in der Werbung wider: Eine von der ProSiebenSat1 Media AG im Auftrag der Seve-
nOne Media GmbH durchgefihrte Studie 2010 ergab, dass Werbespots, die sich des
Stilmittels Humor bedienten, auf den deutschen Zuschauer weniger zum Kauf anregend
wirkten als ernsthafte Spots.309 Der Uberwiegend rationale und seridse Stil, der sich z.B. in
der sehr detaillierten Darstellung der Funktionsweise bzw. Zusammensetzung eines Pro-
dukts aulert, und das daraus resultierende humorlose Image der deutschen Werbung ist
also zum Grolf3teil durch den Verbraucher selbst gepragt.

3%8 \warsteiner 2011b

%99 vgl. Medialine 2011
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Doch wie aufern sich diese Beobachtungen in der deutschen Bierwerbung? Auch hier
fallt auf: Von den beliebtesten Biermarken Deutschlands bedient sich kaum eine des Hu-
mors in ihrer Kommunikation. Somit wird dem Grofdteil der deutschen Bierwerbung eine
eher ernsthafte Note verpasst; und das Stilmittel Humor nimmt zwangslaufig eine Aul3en-
seiterrolle in der Bierwerbung der Deutschen ein. Zum Vergleich: Wie Kapitel 5.4.2 be-
weist, enthalten die Bier-Spots der vier beliebtesten Biermarken in den USA alle humori-
stische Elemente — in den Top Finf der deutschen Biermarken setzt mit Veltins jedoch
nur eine das Stilmittel Humor ein. Der Grof3teil verzichtet also auf humoristische Elemente
und konzentriert sich in der Kommunikation eher auf ernstere Themen wie die Hervorhe-
bung der Qualitat und Tradition. Ein besonders anschauliches Beispiel fir eine Biermarke,
die sich in der Kommunikation eines ernsten Themas verschrieben hat, liefert die Marke
Krombacher, in der Beliebtheit der Deutschen auf dem zweiten Platz. Denn sie hat sich
eines Themas der Gesellschaft angenommen, das heutzutage wohl mit am meisten ernst
genommen wird: dem Schutz der Natur.

5.5.2.1 Eine Perle der Natur: Krombacher

Der verantwortungsvolle Umgang mit der Erde, auf der wir leben — das ist ein ernstes
Thema. Und dem hat sich auch Krombacher voll und ganz verschrieben. Das hat einen
ganz einfachen Grund: Die Marke sieht die ihr von der Natur gegebenen Zutaten als re-
gelrechtes Geschenk an, ohne dass Krombacher heute nicht so schmecken wiirde und
wahrscheinlich nicht so viele Anhanger und Stammtrinker hatte. Das stellt die Marke auch
auf ihrer Homepage klar:

,Die Natur hat uns mit ihrem Felsquellwasser reich beschenkt. Wir empfinden dies zugleich als
Auftrag und Verantwortung, auch Krombacher Pils als Geschenk zu betrachten und diese Perle der
Natur rein zu bewahren. Das Felsquellwasser ist wichtigster Bestandteil fiir die einmalige Qualitat
und das unverwechselbare Geschmackserlebnis. [..] Wie seit Generationen gilt auch in Zukunft
unsere Leidenschaft der Bewahrung dieser Errungenschaft.“310

Hier fallt auf: Krombacher greift nicht nur auch die Aspekte der Tradition (,seit Generatio-
nen®) und der Qualitat (,einmalige Qualitét, ,unverwechselbares Geschmackserlebnis®)
auf, sondern positioniert sich in erster Linie als eine Marke mit einer tiefen Verpflichtung
der Natur gegenuber. Diese Naturverbundenheit wird zum einem durch den Claim der
Marke optimal verdeutlicht: Eine Perle der Natur. Zum anderen drlckt sie sich aber auch
durch eines der wohl bekanntesten Key Visuals der deutschen Werbegeschichte aus: der
Krombacher-Insel, die eingebettet in eine malerische Seelandschaft in samtlichen Wer-
bemitteln zu sehen ist. ,Das Motiv steht fiir unbertihrte Naturlandschaft®'!, besteht bereits
seit 15 Jahren und fiigt sich zweifelsohne ,nahtlos in das Image der Naturverbundenheit

310 Krombacher 2011

311 Kélner 2011
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[ein], mit dem sich Krombacher schon seit den 50er Jahren in der Offentlichkeit présen-
tiert“3'? Es wird deutlich: Krombacher nimmt den Naturschutz sehr ernst — und kommuni-
ziert das auch in seiner Werbung.

Kein Wunder also, dass sich die Naturverbundenheit der Marke Krombacher auch inhalt-
lich in den Spots widerspiegelt; in der Gestaltung seiner Werbekampagnen ist Kromba-
cher dabei seit 1985 relativ bestandig.>'® Tabelle 2 zeigt die Dramaturgie eines Spots aus
dem Jahre 2010.

Tabelle 2. Dramaturgie: TV-Spot Krombacher (2010)

Visueller Teil Verbaler Teil

Ein Wald ist zu sehen. Die Kameraperspektive
wechselt in einen kleinen, sprudelnden Bach.
Wasser spritzt auf die Kamera.

Ein Krombacher-Glas wird mit Bier gefilllt. Krombacher. Einzigartig im Geschmack.

Die Kamera zoomt sich aus dem Wald heraus; | Mit Felsquellwasser gebraut.
es ist eine malerische Seelandschaft zu sehen,
die von der Kamera Uberflogen wird.

Die Kamera zoomt dem Himmel entgegen.

Uberblendung: Krombacher-Etikett.

Der Wolkenhimmel lichtet sich. Zu sehen ist die | Krombacher. Eine Perle der Natur.
Krombacher-Insel.

Eine Flasche und ein frisch gezapftes Kromba- | Geniel3en Sie es.
cher werden eingeblendet.

Der Spot lasst keinen Zweifel: Durch die Bilder aus der unberihrten Natur, die in Kombi-
nation mit den eindrucksstarken Aufnahmen vom bzw. aus dem Himmel ein Gefihl der
Freiheit ausdriicken, wird die Naturverbundenheit optimal in Szene gesetzt. Auch steht
das Thema Natiirlichkeit ,im Mittelpunkt des Spots. [...] Diese Assoziationen der ‘Nattir-
lichkeit’ werden damit auf das Bier (ibertragen — ein eindeutiger Fall einer visuellen Meta-
pher. [...] Der Slogan, der durch seine Klirze und Bildlichkeit aufféllt, kann als Schlussfol-
gerung aus der gesamten Bild- und Textinformation erfasst werden“*'* Krombacher wird

12 KsIner 2011
%13 vgl. Hoffmann 2007, S. 58
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dabei so in die Bilder der Natur integriert, dass der Eindruck entsteht, die Marke stehe mit
der Natur unmittelbar in Verbindung — genau die Botschaft also, die Krombacher dem
Konsumenten vermitteln will.

Die Ernsthaftigkeit in der Bierwerbung von Krombacher und die daraus resultierende, klar
kommunizierte Naturverbundenheit der Marke spiegelt sich jedoch nicht nur in diesem
Spot wider, sondern wird auch von einem aktuellen Spot unterstitzt: Hier wird namlich
das Krombacher Klimaschutz Projekt 2011 beworben®"®, das nach dem Projekt zum
Schutz des afrikanischen Regenwalds 2002, bei dem Krombacher in Zusammenarbeit mit
dem WWF pro verkaufter Kasten einen Quadratmeter Regenwald rettete, als zweites gro-
Res Naturschutzprojekt in der jingsten Geschichte der Marke gelten kann. In dem aktuel-
len Spot werden erneut Naturschauspiele, wie z.B. die Seelandschaft mit den eingeblen-
deten Worten Hier sind wir Zuhause, eine Waldidylle (Einblendung: Die Natur liegt uns am
Herzen) und ein Wolkenschauspiel (Einblendung: Jetzt werden wir unser Klima schiitzen),
gezeigt. Es wird sich aulierdem fir die Mitarbeit beim Regenwald-Projekt bedankt und
klargestellt, dass auch das neue Klimaschutz-Projekt Zum Wohle der Natur (Wortlaut)
gestaltet wurde. Dieser TV-Spot verdeutlicht ein weiteres Mal: Das Image der Naturver-
bundenheit der Marke Krombacher ist nicht nur ein leeres Werbeversprechen, um die
Marke in ein positives Licht zu riicken, sondern ist ein aktiv gelebtes Ideal des Unterneh-
mens. Und damit Ausdruck davon, dass deutsche Bierwerbung sich durchaus durch
Ernsthaftigkeit auszeichnet.

5.5.2.2 Erfrischend anders: Veltins

Wenn man die Ausrichtung der Bierwerbung von Veltins (Platz 5 in der Beliebtheit) vor
dem Hintergrund des hohen Stellenwerts der Ernsthaftigkeit in der Bierwerbung der mei-
sten auf dem Markt vertretenen Marken betrachtet, so ist der Claim der Marke selbst wohl
die treffendste Beschreibung flir seine kommunikative Ausrichtung: Erfrischend anders.
Obwohl der Claim wohl tberwiegend fir das Geschmackserlebnis des Bieres steht, so
kann er auch als eine Art Grundsatz der Marke Veltins interpretiert werden: Denn sie ist
die einzige Marke unter den funf beliebtesten deutschen Biermarken, die sich des Stilmit-
tels Humor bedient. Sie nimmt somit eine Art Aullenseiterstellung in den Top Finf ein und
stellt damit eine Ausnahme dar — mit der die Regel belegt werden kann. Dafur wird im
Folgenden die Bierwerbung von Veltins genauer untersucht.

Veltins ist seit 2003 mit einer Werbekampagne im deutschen Fernsehen vertreten, die
zweifelsohne Aufmerksamkeit auf sich zieht.?'® Sei es mithilfe des ehemaligen Schalke04-

315 Ziel dieses Spots, das erneut in Zusammenarbeit mit dem WWF realisiert wurde, ist die Anhebung des

Wasserstandes von Torfmooren in Borneo, wodurch die CO2-Emissionen reduziert werden sollen. Fir dieses
Projekt hat Krombacher der Umweltorganisation zwei Millionen Euro zugesichert. (Quelle: Ohs 2011)

%18 vgl. Hoffmann 2007, S. 70
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Managers Rudi Assauer, dem Spiel mit mannlichen und weiblichen Prioritdten oder aber
dem Widerlegen von Klischees im Allgemeinen — die Marke versteht es, Aufmerksamkeit
zu erregen. Dabei ist in allen Spots vor allem eines zu sehen: humoristische Elemente,
mit der Form der Ironie als beliebtestes Mittel.*'” Auch 2010 schaltete die Biermarke eine
Reihe von Spots, die in den Bereich des Humors fallen. Tabelle 3 zeigt die Dramaturgie
eines der Spots.

Tabelle 3. Dramaturgie: TV-Spot Veltins (2010)

Visueller Teil Verbaler Teil

Zwei Polizisten klingeln an der Tur einer Woh- | N’Abend. Wir sind wegen der Musik hier.
nung, in der eine Party stattfindet. Ein junger

Mann &ffnet. — Antwort: Ja klar, kommen sie rein.

Der junge Mann betritt das mit der Partyge- | Liebe Anna, hier noch eine kleine extra Uberra-
meinschaft gefillite Zimmer und dreht die Musik | schung fiir dich.
leiser. Die Polizisten folgen.

Der Mann legt eine CD ein. Die Stripper!

Die Polizisten gucken sich peinlich berihrt an,
wahren die Menge um sie herum zu feiern be-
ginnt. Eine Frau (Anna) guckt verdutzt, wahrend
der Mann mit zwei Kumpels anstoft.

Eine Veltins-Flasche wird eingeblendet. Mar- | Erfrischend anders. Frisches Veltins.
ken-Claim erscheint.

Das durch die Polizisten in dem Spot versinnbildlichte Uberraschungsmoment, der die
Ordnungshuter von der einen auf die andere Sekunde zu vermeintlichen Strippern macht,
Ubertragt sich auch auf den Zuschauer — der Spot nimmt eine unerwartete Wendung, so-
dass er lachen muss. Und das ist auch genau die Absicht, die Veltins mit dem Spot ver-
folgte:

»+Humorvolle und erfrischend andere Geschichten mitten aus dem Leben mit lebensechten Typen
spiegeln die Haltung der Marke Veltins und die positive, frische Einstellung ihrer Verwender wi-
der. [..] Veltins bleibt ihrem Anspruch nach Markenwerbung mit Augenzwinkern treu. [..] Situa-
tionen mit Uberraschungseffekt bringen mehr Emotionalitit und erreichen die Zielgruppe, die an-
sonsten weitgehend klischeebehaftete Werbung kennt.“318

Auch Veltins ist sich also bewusst, dass der Grofteil der deutschen Bierwerbung durch
Ernsthaftigkeit und Bestandigkeit gepragt und dadurch eben klischeebehaftet ist; und stellt

*17 vgl. Hoffmann 2007, S. 70 f.
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sich mit dem Gebrauch von Humor bewusst gegen diese Entwicklung. So werden neben
dem in Tabelle 3 beschriebenen Spot auch TV-Filme gezeigt, in denen sich die Personen
beispielsweise in peinliche (Alltags-)Situationen bringen: So ist in einem aktuellen Spot
beispielsweise ein Mann zu sehen, der in einem Kino sitzt und — wahren der ganze Saal
gespannt einer Liebesgeschichte folgt — auf einmal aufspringt, weil er einen Gewinnkron-
korken von Veltins in den Handen halt. In einem Spot aus dem Jahr 2009 wartet die
Schauspielerin Sophia Thomalla in Reizwasche im romantisch hergerichteten Schlafzim-
mer auf ihren damaligen Freund Rudi Assauer und ruft ihn mit den Worten Ich habe eine
Uberraschung fiir dich zu sich; der jedoch kommt mit einer Flasche Veltins in der Hand in
den Raum, halt diese mit den Worten Habe ich schon gefunden hoch und dreht sich wie-
der um. All diese Spots enthalten humoristische Elemente; mit dem Ziel, ,dem Zuschauer
auf Augenhoéhe [zu] begegnen und sich damit bewusst vom aufgesetzten Gold- und ste-

reotypen Naturimage anderer Marken ab[zuJheben*>'"®

5.5.3 Hoher Informationsgehalt in der deutschen Bierwerbung

Die Analyse der vorangegangenen deutschen Bier-Spots lasst schon erahnen, welches
dritte Merkmal sich aus der Ernsthaftigkeit und der Unsicherheitsvermeidung ergibt: nam-
lich das des hohen Informationsgehalts. So beweist beispielsweise der in Kapitel 5.5.1 in
Tabelle 1 beschriebene Bitburger-Spot, der die Tradition des Unternehmens durch das
Nennen verschiedener mit der Marke und dem Brauverfahren zusammenhangenden Zah-
len hervorhebt, wie wichtig Sachlichkeit und Fakten flr den deutschen Verbraucher sind;
es ist damit nicht nur ein Ausdruck der Ernsthaftigkeit und Unsicherheitsvermeidung, son-
dern auch zweifelsohne ein Zeichen fir den hohen Informationsgehalt in der deutschen
Bierwerbung — der damit als Folge bzw. Ausdruck der Unsicherheitsvermeidung und
Ernsthaftigkeit angesehen werden kann und somit aus diesen Merkmalen resultiert.

Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Frage, inwiefern ein hoher Informa-
tionsgehalt in der Bierwerbung durch das Deutsche Reinheitsgebot geférdert wird. Denn
wohingegen sich in anderen Landern wie den USA die Marken auf besondere Ge-
schmacksrichtungen, Zusatzstoffe o.A. in ihrer Kommunikation konzentrieren kdnnen,
sind die deutschen Unternehmen beinahe gezwungen, Uber die genaue Herkunft der Zu-
taten zu informieren; zum einen, weil dies der Grundgedanke des Reinheitsgebots ist,
zum anderen — und das ist wohl der weitaus wichtigere Punkt —, weil dies die einzige
Méglichkeit ist, sich durch das Hervorheben der Art, Beschaffung und Herstellung der
Zutaten von anderen Marken abzusetzen. Dies kann beispielsweise durch die Betonung
der Verwendung eines besonders edlen Quellwassers im Brauprozess geschehen.

319 Veltins 2010
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Der hohe Informationsgehalt duf3ert sich in der deutschen Bierwerbung jedoch auch noch
durch andere Mechanismen: So wird beispielsweise versucht, die Glaubwurdigkeit eines
Produkts mithilfe von Expertenwissen zu erhéhen. Dies kann zum einen eine Auszeich-
nung durch Stiftung Warentest sein, wie sie oft auch in der Bierwerbung zu finden ist: So
befindet sich auf nahezu jeder Website der flnf beliebtesten deutschen Biermarken ein
Testsiegel von Stiftung Warentest. Der Forderung des Verbrauchers nach Sachlichkeit
und Fakten wird zudem durch die Auflistung sémtlicher Nahrwertangaben oder Angaben
zur Herkunft der einzelnen Produktbestandteile nachgekommen. So bietet Krombacher
beispielsweise die Kategorie Guter Geschmack in Zahlen an®®, bei Wartseiner sind Aus-
zeichnungen und Nahrwerte als Unterpunkte unter Harte Fakten zu finden.**' Warsteiner
hat sogar ein Testergebnis von Stiftung Warentest in seine TV-Spots integriert.3%?

Ein weiterer Ausdruck des hohen Informationsgehalts durch Expertenwissen ist der Ein-
satz Prominenter als Testimonials. Sie werden somit als Sprecher der Marke generiert
und damit gleichzeitig als Verwender der Marke inszeniert. So ist beispielsweise der Ein-
satz der FuBball-Nationalmannschaft als Markenbotschafter fiir Bitburger oder der Einbe-
zug von Rudi Assauer und Sophia Thomalla in die Veltins-Spots nichts anderes als ein
Ausdruck dieser Inszenierung. Auch bei Marken, die nicht zu den fiinf beliebtesten Bieren
der Deutschen gehoren, ist der Einsatz Prominenter als vermeintliche Experten zu beo-
bachten: So warb Kénig Pilsener beispielsweise in der Vergangenheit mit Schauspieler Til
Schweiger und Ex-Tennis-Profi Boris Becker sowie Erdinger Weil3bier mit Brauerei-
Inhaber und Fufiball-Visionar Franz Beckenbauer.

Den deutschen Brauunternehmen ist dabei jedoch bewusst, dass Information alleine
schon seit Beginn der 90er-Jahre nicht mehr aufmerksamkeitsstark genug ist. Die deut-
sche Bierwerbung versucht also immer auch zu unterhalten. Die Unternehmen prasentie-
ren sich dabei als emotional geladene Marken, was auch die Herausarbeitung der
Hauptmerkmale in der deutschen Bierwerbung gezeigt hat: So versucht Krombacher eine
emotionale Bindung durch seine Naturverbundenheit zu generieren, Bitburger durch das
Themenfeld der Tradition, Warsteiner durch Purismus, Veltins durch Humor und Becks
belegt mit dem weit bekannten Segelschiff auf offener See die kommunikative Nische der
Erlebniswelt Abenteuer.

320 Vgl. Krombacher 2011
321 .
Vgl. Warsteiner 2011a
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5.6 Gemeinsamkeiten in der Bierwerbung

Nicht zuletzt diese von den verschiedenen deutschen Marken belegten Erlebniswelten
sind der Grund dafir, dass eine Annaherung der Werbestile der USA und Deutschland
stattfindet. War deutsche Werbung friher im Gegensatz zur emotionalen US-
amerikanischen Werbelandschaft eher rational und informativ ausgelegt, lassen sich heu-
te — durch eben diese Annaherung, die durch den steigenden Werbedruck und der daraus
resultierenden Forderung nach mehr Abgrenzung zu den Ubrigen Marktteilnehmern ent-
steht — durchaus auch Gemeinsamkeiten in der Bierwerbung beider Lander beobachten.

Die wohl groflte Gemeinsamkeit, aus der sich viele weitere Gemeinsamkeiten ableiten
lassen, ist die Ansprache der Uberwiegend gleichen Zielgruppen in beiden Landern: So
versuchen die erfolgreichsten Marken sowohl in den USA als auch in Deutschland vor
allem Manner anzusprechen — schlieflich zeichnen sich Manner doch eher durch Biertrin-
ken aus als Frauen. Es wundert also nicht, dass z.B. Miller Lite in der aktuellen Kampa-
gne auf das Thema Mannlichkeit setzt und mit der kommunikativen Aufforderung Man Up!
nahe legt, dass richtige Manner auch nur das einzig wahre (Manner-)Bier trinken: Miller
Lite. Und auch in Deutschland richtet sich der Grolteil der Bierwerbung an Manner: So
soll der Einsatz Prominenter als Testmonials beispielsweise eher die mannliche Bevolke-
rung ansprechen, indem sich die Biermarken bewusst fliir Vertreter von Sportarten ent-
scheiden, die eher durch Manner dominiert werden - etwa die Fuliball-
Nationalmannschaft fur Bitburger, Boris Becker fur Kénig Pilsener und die Klitschko-
Bruder fur Warsteiner. Mit dem Einsatz des Musikers Ice Cube setzt mit Coors Light auch
eine US-amerikanische Biermarke in einer aktuellen Kampagne auf den Einsatz eines
Prominenten.

Durch die Uberwiegende Ansprache von Mannern als Zielgruppe spiegelt sich auch die
unter Kapitel 4.3.1 herausgearbeitete Maskulinitat als Gemeinsamkeit in der Werbung der
USA und Deutschland wider. Denn auch in der Bierwerbung beider Lander werden mas-
kuline Eigenschaften aufgegriffen, was sich z.B. durch die Orientierung an dem Besten
sowie die Betonung von Starke duflert. So zeigt sich diese Starke bei Budweiser durch
das versinnbildlichte Wahrwerden des amerikanischen Traums und dem regelrechten
Fanatismus im Bezug auf Superlative in den Spots, wahrend Bitburger die Starke durch
die Tradition des Unternehmens hervorhebt. Auch textlich wird diese Starke aufgegriffen;
und es fallt auf, dass die beliebten Marken beider Lander sich bei Wortern bedienen, die
als Symbol flr die Betonung von Starke angesehen werden kénnen. So positioniert sich
Budweiser beispielsweise als The King Of Beer und Coors Light als The World’s Most
Refreshing Beer. Auch deutsche Marken bedienen sich der royalistischen Sprachwelt: So
wirbt Kénig Pilsener mit dem Claim Heute ein Kénig, wahrend bei Warsteiner der Zusatz
Eine Kbnigin unter den Bieren zu sehen ist. Auch wenn das Verwenden solcher Superlati-
ve also bei einzelnen Marken aus beiden Landern zu beobachten ist, muss auch berick-
sichtigt werden, dass die US-amerikanischen Marken mit dem Gebrauch deutlich plakati-
ver umgehen. So suggeriert der Zusatz Eine Kénigin unter den Bieren bei Warsteiner bei-
spielsweise, dass es noch weitere Kénige unter den Bieren gibt; er ist damit sehr zurtick-
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haltend. Budweiser stellt dagegen ganz klar fest, dass es The King Of Beer ist — neben
dem es keinen anderen gibt. In der US-amerikanischen Bierwerbung ist der Drang nach
Superlativen der wohl eindeutigste Ausdruck der Maskulinitdt. Doch wodurch drickt sich
diese auRerdem in Deutschland aus? Hier ist das Hervorheben von Qualitat ein Ausdruck
des Betonens von Starke; denn so will man sich gegen die Konkurrenz durchsetzen. Auch
die noch Gberwiegend strikte Einhaltung der Geschlechterrollen — hier stellt beispielsweise
Veltins eine Ausnahme dar; in einem Spot der Marke ist z.B. eine Frau zu sehen, die ih-
rem Mann das Bier vor der Nase wegtrinkt — und das bisher nicht erfolgte Durchbrechen
altbekannter Rollenklischees ist ein Ausdruck der Maskulinitat in der deutschen Bierwer-
bung.

Auch der Individualismus, eine weitere in Kapitel 4.3.2 herausgearbeitete Gemeinsamkeit
der Werbung beider Lander, resultiert aus dem Wettbewerbs- und Konkurrenzdenken,
das mit der Pragung durch die Maskulinitat zu erklaren ist. Diese Gemeinsamkeit ist auch
in der Bierwerbung zu beobachten: So zeichnet sich der Individualismus in den USA vor
allem durch die Betonung von Neuem und Einzigartigem aus (etwa die Methode der 2-
Stage Cold Activation von Coors Light). Die deutsche Werbung dagegen versucht, durch
die Betonung von Fakten und Wahrheiten (z.B. der Einsatz vermeintlich individueller
Testurteile von Stiftung Warentest) sowie die Hervorhebung der Herkunft der durch das
Reinheitsgebot festgelegten Zutaten einen gewissen Grad an Individualismus zu errei-
chen. Auch wenn beide Lander also eine unterschiedliche Facette des Individualismus
beleuchten, so kann dieser dennoch als eine Gemeinsamkeit in der Bierwerbung beider
Lander angesehen werden.

5.7 Unterschiede in der Bierwerbung

Die deutsche Werbung wird im Vergleich zur Werbung in den USA als schlechter i.S.v.
weniger ausgefallen, weniger kreativ und trockener wahrgenommen. Um diese These am
Beispiel Bierwerbung zu verifizieren ist es unabdingbar, auch die Unterschiede in der
Bierwerbung beider Lander genauer zu untersuchen; denn sie sind es, die die These wohl
am meisten unterstitzen. Schon in der Geschichte der Bierwerbung beider Lander lassen
sich einige Unterschiede ausmachen, die auf diese These einzahlen.®® So setzten sich
beispielsweise die in den 80er-Jahren in den USA weit verbreiteten epischen Spots, die
sich durch Uberraschungseffekte auszeichneten und sich dafiir u.a. beim Genre der
Science-Fiction bedienten, in Deutschland nie richtig durch. Und auch die Entwicklung der
US-Bierwerbung hin zu den Merkmalen des nach 9/77 noch starker ausgepragten Patrio-
tismus und Humors in den 2000ern stellen einen Gegensatz zu den sich in Deutschland

% Die folgende Gegenliberstellung leite ich aus meinen Beobachtungen zur Untersuchung der Geschichte

der Bierwerbung in den USA (Kapitel 5.3.1) und Deutschland (Kapitel 5.3.2) ab.
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zeitgleich entwickelten Merkmalen der Stabilitdt, Verlasslichkeit und Qualitat dar, der die
deutsche Werbung wahrscheinlich langweiliger wirken lasst. Auch die vorangegangene
Analyse der Hauptmerkmale beider Lander sowie die Herausarbeitung der Gemeinsam-
keiten haben schon einige Unterschiede erkennen lassen: So geht die amerikanische
Bierwerbung beispielsweise viel plakativer, ja geradezu lauter mit Superlativen in der
Kommunikation um, wahrend sich die deutsche Bierwerbung — wenn sie sich denn eines
Superlativs bedient — wesentlich gedeckter, weniger auffallend und insgesamt vorsichtiger
verhalt. Die oben genannten Claims The King Of Beer von Budweiser und Eine Kbnigin
unter den Bieren von Warsteiner sind die wohl besten Beispiele hierfir.

Zudem unterscheidet sich die kommunikative Ausrichtung der US-amerikanischen und
deutschen Biermarken im Bereich der Internationalitat. Durch das Hauptmerkmal der Na-
belschau bedingt, spielt Internationalitat in der Bierwerbung der USA namlich keine grofe
Rolle — und die Konzerne konzentrieren sich lieber auf das Hervorheben der Starke des
eigenen Landes. Gleich mehrere deutsche Biermarken, wenn auch nicht die der finf be-
liebtesten, inszenieren sich dagegen als international besonders offen. Das zeigt z.B. der
Claim In Bayern daheim, in der Welt zuhause der bayerischen Marke Erdinger Weil3bier.
Und auch die Marke Paulaner setzt in seinen Geschichten aus dem Paulanergarten auf
Internationalitat, indem beispielsweise ein Ur-Bayer gezeigt wird, der sich durch das ge-
meinsame Bestellen eines Paulaner mit zwei Japanern anfreundet.

Neben der Internationalitat ist die Einstellung zum Humor ein weiterer Unterschied in der
Bierwerbung beider Nationen: Denn mit dem Merkmal Ernsthaftigkeit auf deutscher Seite
und dem Gebrauch sehr vieler humoristischer Elemente in der Werbung der USA ist hier
ein eindeutiger Gegensatz zu erkennen. Es wundert deshalb nicht, dass sich in den USA
vier der funf beliebtesten Biermarken in der Vergangenheit des Stilmittels Humor bedient
haben, wie die Ausfihrungen in Kapitel 5.4.2 beweisen. In Deutschland bedient sich mit
Veltins jedoch nur eine Biermarke des Humors — und nimmt damit eine klare AulR3enseiter-
rolle auf dem deutschen Biermarkt ein.

Ein ahnlicher Gegensatz wie in der Einstellung zum Humor ist auch beim Gebrauch von
Patriotismus in der Bierwerbung beider Lander zu erkennen. Denn die USA zeigt ihren
Nationalstolz in der Bierwerbung immer wieder aufs Neue, indem sie in ihren Spots oft die
Nationalflagge oder Symbole des Landes einsetzt. Die aktuellsten Beispiele hierfir sind
die Budweiser-Spots Coming Home (2011), in dem ein im Ausland stationierter US-Soldat
nach seiner Heimkehr mit einer Willkommensparty Gberrascht wird, und ein TV-Spot, der
die Sonderedition einer Budweiser-Dose in Nationalflaggenoptik in Anlehnung an den 4.
Juli bewirbt. Eine solche Inszenierung wirkt fir eine deutsche Biermarke dagegen nahezu
undenkbar. Denn hier ist das Thema Patriotismus durch die Vergangenheit berwiegend
negativ besetzt; um Unsicherheit und Unbehagen beim deutschen Zuschauer zu vermei-
den, verzichten die Werber also bewusst auf patriotische Elemente — weshalb die deut-
sche Bierwerbung wohl nie so patriotisch sein wird wie die der USA.
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Und auch in einem weiteren Bereich wird Deutschland wohl nicht in absehbarer Zeit die
Einstellung der USA Ulbernehmen: dem Bereich der vergleichenden Werbung. Denn auch
hier kdnnte die Einstellung der Bierwerbung in beiden Landern nicht unterschiedlicher
sein: Wahrend das Prinzip des Vergleichens in den USA Uberaus erfolgreich ist, erfreut es
sich in Deutschland keiner groen Beliebtheit. Dies ist vor allem durch die Einstellung der
US-amerikanischen bzw. deutschen Unternehmen zur Konkurrenz gepragt: Wahrend die
Sichtweise der USA durch die puritanischen Grundwerte gepragt ist und sich daraus eine
starke Wettbewerbs- und Leistungsorientierung ergibt, die den aggressiven Vergleich
durchaus rechtfertigen lasst, wird zur Schau getragene Konkurrenz in Deutschland als
AuRerst stérend, weniger glaubhaft und anriichig wahrgenommen.*** Kein Wunder also,
dass sich auch die deutschen Brauunternehmen in ihrer TV-Werbung in der Regel nicht
mit Wettbewerbern vergleichen. Und doch gibt es eine Ausnahme: 2003 hat Veltins eine
Reihe von Spots geschaltet, die TV-Spots der Konkurrenz verhéhnten. Die Brauerei berief
sich dabei auf eine Studie, die bewies, dass junge Leute (18-28 Jahre) die alltagliche
Bierwerbung in Deutschland als humorlos und langweilig empfanden.*** Diesem Trend
wollte Veltins entgegentreten: So war beispielsweise in einem Spot die malerische See-
landschaft von Krombacher mit der bekannten Insel zu sehen, sodass der Zuschauer zu-
nachst dachte, es handle sich um einen Krombacher-Spot. Erst in der nachsten Einstel-
lung stellte sich heraus, dass die Szenerie dem Bild einer Fototapete entsprach, die ein
junger Mann mit einer Flasche Veltins in der Hand daraufhin mit weil3er Farbe Uberpinsel-
te — und sie so als kitschig abtat. Auch wenn hier also nicht direkt verglichen wurde, war
es doch ein ungewdhnlicher Seitenhieb auf die Konkurrenz, denn ,in der harmoniesiichti-
gen deutschen Werbelandschaft sind derart direkte Attacken eine Seltenheit*.3%°

In der Bierwerbung der USA ist vergleichende Werbung dagegen an der Tagesordnung.
So reagierte Miller Lite auf den Budweiser-Spot Dalmation (2007), in dem ein Hund sich
absichtlich mit Dreck bespritzt, um einmal als Dalmatiner auf dem Budweiser-Festwagen
einer groRen Parade mitfahren zu dirfen, mit einem eigenen Spot unter dem Titel Dalma-
tion: Hier ist ebenfalls ein Dalmatiner zu sehen, der auf dem Budweiser-Festwagen mit-
fuhr. Als der Dalmatiner jedoch einen Lastwagen mit dem Aufdrucken Miller Lite Has More
Taste Than Bud Light und Miller Lite. Half The Carbs Of Bud Light sieht, nutzt er an einer
Ampel die Chance, um vom vermeintlichen Budweiser-Festwagen in den Lastwagen mit
Miller-Aufschrift zu springen. Die Reaktion des Dalmatiners, der in diesem Zusammen-
hang als Symbol flir Budweiser angesehen werden kann, méchte Miller Lite damit auch
auf den Zuschauer Ubertragen, der sich durch die genannten Vorteile angespornt in Zu-
kunft fur Miller Lite entscheiden soll.

324 Vgl. van Marwyck 2003
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All diese genannten Unterschiede zeigen, dass jene Merkmale in der Bierwerbung, die
sich besonders an das Herz der Zuschauer richten, in den USA sehr viel 6fter den Weg in
die TV-Spots finden als in Deutschland; und so sind humorvolle, patriotische, durch Su-
perlative Ubertrieben dargestellte und vergleichende Spots in der Werbelandschaft der
USA sehr viel prasenter als in der deutschen Werbung. Dies flihrt dazu, dass deutsche
Bierwerbung nach wie vor als eher rational und sich daher an den Kopf der Verbraucher
richtend wahrgenommen wird — und damit weniger spannend als die amerikanische wirkt.
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6 Fazit

Zweifelsohne sind die USA und Deutschland zwei wichtige Werbenationen, die einige
eklatante Unterschiede in ihrer Werbepraxis und dem Bereich der Fernsehwerbung auf-
weisen. Das zeigt sich schon in der Werbegeschichte beider Lander: Wahrend in den
USA oft Trends entstanden sind (Beispiel: der Magerwahn der 90er), wurden diese von
der deutschen Werbelandschaft oft erst mit einigen Jahren Verzégerung aufgegriffen. Und
bereits hier fiel auf: Die besonders ausgefallenen Trends, beispielsweise die Kreation epi-
scher Spots, konnte sich in Deutschland dabei nie durchsetzen. Durch das konstante
Schaffen richtungweisender Trends hat sich die USA so eine Pionierstellung auf dem glo-
balen Werbemarkt erkdmpft; auch Deutschland muss sich von dieser inspirieren und be-
einflussen lassen, um global weiterhin bestehen zu kénnen.

Zwar hat die deutsche Kreativbranche in den letzten Jahren bewiesen, dass sie das Po-
tential hat, dies zu tun. Doch spiegelt das Abschneiden bei internationalen Kreativwettbe-
werben noch lange nicht den Alltag der deutschen Werbung wider. Vielmehr sind bei
deutschen Einreichungen die sog. Goldideen sehr prasent — ein scheinbar deutsches
Phanomen, dessen Vorhandensein in Deutschland bzw. Nicht-Vorhandensein in den USA
jedoch eine Menge uber die jeweiligen Werbestile aussagt. Denn es ist jeweils Ausdruck
der Hauptmerkmale in der Werbung beider Lander: So zeichnet sich die deutsche Werbe-
landschaft vor allem durch die Merkmale der Unsicherheitsvermeidung, der Ernsthaftigkeit
und des hohen Informationsgehalts aus, die alle keinen sonderlich groRen Raum flir her-
ausragende Kreativitat lassen. Anders sieht es in den USA aus: Superlative, Patriotismus
und Humor sowie ungeheure Trendlust, resultierend aus dem uramerikanischen Willen,
stets zu den Besten zu gehoren, pragen die amerikanische Werbung — und lassen sie
dadurch wesentlich emotionaler (und damit: spannender) erscheinen als die deutsche.

Die Bierwerbung in beiden Landern dient dabei als optimales Beispiel fur diese Entwick-
lung. Denn wahrend ein Grofdteil der deutschen Biermarken noch immer mit klischeebe-
hafteten Bildern lockt — Krombacher bedient sich z.B. seit 1995 der malerischen Seeland-
schaft, die sich um eine Insel erstreckt — oder der Betonung von Tradition und Qualitat
wirbt (etwa Bitburger und Warsteiner), kennen die TV-Spots fir die beliebtesten Biermar-
ken der USA kaum Grenzen der Kreativitat. Sie setzen damit die oben genannten Haupt-
merkmale optimal in Szene: So spiegelt die Werbung der Marken Budweiser mit The King
Of Beer und Coors Light mit The World’s Most Refreshing Beer nicht nur durch die Claims
das Merkmal der Superlative wider, sondern auch durch den Inhalt ihrer Spots. Denn hier
portraitieren beide Marken unterschiedliche Facetten des amerikanischen Traums, den
jeder Amerikaner wohl mit personlichen Superlativen assoziiert. Bud Light und Miller Lite
hingegen bedienen sich des Stilmittels Humor in ihrer Kommunikation, die durch das volle
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Ausschopfen von Absurditdten und Verrucktheit gekennzeichnet ist. Alle vier enthalten
zudem Facetten des Merkmals der Nabelschau.

Auch im Bereich der Bierwerbung sind es also uUberwiegend die gegensatzlichen Haupt-
merkmale, die das unterschiedliche Image der Werbestile beider Lander hervorrufen. So
ist das Merkmal der Ernsthaftigkeit auf deutscher Seite sowie dem Humor in der US-
Werbung schon ein signifikanter Gegensatz. Und auch dass die US-amerikanische Bier-
werbung im Vergleich zur Bierwerbung Deutschlands sehr viel patriotischer ist und haufi-
ger auf vergleichende Werbung setzt, fihrt zu dem wohl bedeutendsten Unterschied:
Namlich der Tatsache, dass sich amerikanische (Bier-)Werbung eher ans Herz der Men-
schen richtet, wahrend die deutsche (Bier-)Werbung — trotz einer Annaherung beider Stile
durch die Merkmale der Maskulinitat und des Individualismus — noch immer auf den Kopf
der Menschen abzielt. Im Vergleich zur hoch-emotionalen US-Werbung, die aus deut-
scher Sicht beinahe kitschig und Gberspitzt wirken mag, kann die deutsche Werbung also
als eher rational klassifiziert werden. Deshalb wird sie als vermeintlich schlechter wahrge-
nommen.

Betrachtet man die vorliegende Arbeit, so stellt man fest: Auf internationaler Ebene sieht
es duster um die deutsche Alltagswerbung aus. Kaum wahrgenommen, zeichnet sie sich
vor allem durch Zuriickhaltung und Vorsicht aus, ist zu langweilig und unscheinbar. Sie
verliert dadurch einen Grof3teil ihrer Attraktivitat. Und das kann man ihr noch nicht einmal
vorwerfen; schliefRlich ist es der deutsche Markt selbst, der anscheinend keine herausra-
gende Kreativitat fordert. Je offener also der Markt dem Aspekt der Kreativitat gegentber
tritt, desto kreativer kann auch die Werbung gestaltet werden. Das ist auch in der verhalt-
nismafig /auten, die eigene Starke betonenden amerikanischen Fernsehwerbung zu beo-
bachten. Aus genau diesem Grund kommt uns aus deutscher Sicht auch die zu Beginn
der Arbeit beschriebene Szene in der Serie Die Simpsons, in der die Hauptfiguren einen
TV-Spot sehen, in welchem ein Erfrischungsgetrank eingebettet in einen brutalen Kriegs-
zusammenhang beworben wird, zwar als Uberspitzt dargestellt und unangemessen, aber
dennoch nicht als unrealistisch vor. Denn in den USA, dem Werbeland der unbegrenzten
Méglichkeiten, wiirde ein solcher Spot wohl niemanden verwundern. In Deutschland da-
gegen, das hat die Verifizierung der These ergeben, ware er undenkbar. Es bleibt also
festzuhalten: Deutschland ist weltberiihmt flr sein Bier. Flr seine Bierwerbung jedoch —
und das wird sich in absehbarer Zeit wohl nicht dndern — im Gegensatz zur US-
amerikanischen Werbung bei Weitem nicht.
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Abbildung 2. Dramaturgie: TV-Spot "Cold Challenge" (Coors Light, 2011)
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Abbildung 3. Dramaturgie: TV-Spo "Dog Sitter" (Bud Light, 2011)
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Abbildung 4. Dramaturgie: TV-Spot "Beer Heaven" (Miller Lite, 2008)
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Abbildung 5. Dramaturgie: TV-Spot "Fiir diesen Moment" (Bitburger, 2008)
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Abbildung 6. Dramaturgie: TV-Spot "Joy" (Warsteiner, 2011)
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Abbildung 7. Dramaturgie: TV-Spot "Natur" (Krombacher, 2010)
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Abbildung 8: Dramaturgie: TV-Spot "Stripper"” (Veltins, 2010)
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