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1.Vorwort

Ausnahmslos jeder Mensch in Deutschland kommt täglich mit Werbung in Berührung. Man kann ihr buchstäblich nicht aus dem Weg gehen, und das ist auch gut so. Denn Werbung ist quasi das Schmiermittel einer Marktwirtschaft. Sie informiert über das vorhandene Angebot, sie sorgt nachgewiesenermaßen dafür, dass Innovationen ihren Weg in einen Absatzmarkt finden, sie sorgt letztlich für ein einheitliches Preisniveau und vieles mehr. Werbung mag ein „ungebetener Gast“ sein, wie Holger Jung, Mit-Gründer der Agentur Jung von Matt und mein allererster Gesprächspartner festgestellt hat, aber von Werbung und ihren Machern geht immer noch eine besondere Faszination aus.

Umso erstaunlicher, dass es, abseits der einschlägigen Verbandsjahrbücher und anderer sehr praxisorientierter Publikationen, kaum Literatur zu diesem Thema gibt. Was es beispielsweise bisher auch nicht gab, war ein historischer Abriss über die deutsche Werbung und deren Macher. Diese Lücke zu schließen, war Anlass für dieses Buchprojekt.

Die Frage war hierbei: Wie wird man dem schillernden Thema gerecht? Eine trockene historische Abhandlung, streng chronologisch geordnet, kam nicht in Frage. Werbung war und ist ein „People’s Business“. Personen und Personenkonstellationen spielen in dieser Branche eine größere Rolle als vielleicht irgendwo sonst. Aus dieser Erkenntnis ergab sich das Konzept dieses Buches – die Geschichte der Werbung in Deutschland erzählen zu lassen, von denen, die sie maßgeblich gestaltet haben, jedenfalls über die vergangenen gut vierzig Jahre.

Im Laufe der zahlreichen Gespräche, die ich mit vielen bedeutenden Persönlichkeiten der Branche geführt habe, wurde mir erst bewusst, dass diese ganzen Geschichten und Anekdoten ohne dieses Projekt unwiederbringlich verloren gegangen wären. Und es wurde klar, dass es hier nicht nur um die Geschichte von Agenturen und Kampagnen, sondern auch um die Macher selbst gehen würde.

Naturgemäß kann eine Geschichte der deutschen Werbung, die auf Gesprächen basiert, erstens nicht vollständig sein und zweitens nicht unendlich weit in die Vergangenheit zurückreichen. Wir werden uns also schwerpunktmäßig mit der Agenturgeschichte seit den späten sechziger Jahren des zwanzigsten Jahrhunderts befassen. Was vorher geschah, zeigt in aller Kürze der folgende Abschnitt. Wer es ausführlicher mag, der sei auf die Angaben im Literaturverzeichnis verwiesen.

Bei allen Erzählern möchte ich mich an dieser Stelle ganz herzlich bedanken. Sie haben damit nicht nur das vorliegende Buch ermöglicht, sondern durch ihr Mitwirken auch dafür gesorgt, dass ein wichtiger Teil der deutschen Wirtschaftsgeschichte nicht einfach untergegangen ist.


2.Werbung in Deutschland – ein kurzer historischer Abriss

2.1Vom neunzehnten Jahrhundert bis 1918

2.1.1Die Annoncen-Expedition

Die Keimzelle der modernen Werbeagentur in Deutschland besteht aus Betrieben, die man nach heutigem Sprachgebrauch als „Media-Agenturen“ bezeichnen würde. Damals hießen diese Unternehmen allerdings noch „AnnoncenExpeditionen“ oder auch „Insertions-Agenturen“. Es handelte sich dabei um Mittler zwischen Zeitungen und deren Anzeigenkunden. Agenturen kauften im Auftrag ihrer Kunden Anzeigenplätze in Zeitungen. Das Geschäftsmodell unterschied sich dabei erheblich vom heutigen. Statt von Werbung treibenden Unternehmen wurden die Agenturen von den Zeitungen für die Vermittlung ihrer Anzeigenplätze mit einer Provision entlohnt. Aus dieser Vermittlungstätigkeit leitet sich auch der noch heute verwendete „Agentur“-Begriff ab, der immer noch Bestand hat, obwohl Agenturen eigentlich gar keine Agentur- ergo Vermittlungsleistungen im strengen Wortsinne mehr erbringen.
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Media-Agenturen sind als Unternehmenstyp wohl nur den wenigsten bekannt. Sie beraten ihre Kunden bei der Auswahl der Werbemedien und übernehmen auch gleich den Einkauf der Werbeplätze. Dabei handeln sie häufig Rabatte bei den Medien aus, die sie teils an den Kunden weiterreichen, teils aber auch als eigenen Honorierungsbestandteil betrachten. Media-Agenturen gingen zuletzt dazu über, Werbezeiten im Fernsehen auch auf eigene Rechnung zu erwerben und an ihre Kunden weiter zu vermarkten.



Vor 1850 gab es in Deutschland keinerlei private Unternehmen, die sich mit Werbung oder der Vermittlung von Anzeigen befasst hätten. Grund hierfür ist die Tatsache, dass das sogenannte „Intelligenzwesen“, also das Angebot von Nachrichten und Anzeigen, in Staatshand lag. Erst nach 1850 gab es eine freie Presse und damit auch ein Angebot an Anzeigen und Bedarf nach deren Vermittlern. Als Gründungsdatum des Agenturtyps Annoncen-Expedition gilt das Jahr 1855. In diesem Jahr wurde in Altona die „Annoncenexpedition Ferdinand Haasenstein“ gegründet. Im gleichen Jahr gründete übrigens Ernst Litfaß in Berlin das „Institut der Anschlag-Säulen“, um zum einen der wilden Plakatiererei dort Einhalt zu gebieten und zum anderen von Werbeerlösen zu profitieren. Haasenstein hatte erkannt, dass sowohl Angebot als auch Nachfrage nach Anzeigen relativ zersplittert waren – vielen relativ kleinen Zeitungen und Zeitschriften stand eine ebenfalls große Zahl an werbewilligen Unternehmen gegenüber. Beide fanden von allein nicht recht zusammen, also gründete Haasenstein seine Agentur als Vermittler zwischen beiden Gruppen. Der Erfolg war groß und nachhaltig. 1870 verfügte seine Annoncen-Expedition bereits über 13 Filialen, 1892 waren es bereits 49, darunter einige im Ausland. Teils verpachtete Haasenstein ganze Publikationen exklusiv an Werbekunden. Dieses Modell setzte sein in den Folgejahren wichtigster Wettbewerber Rudolf Mosse noch konsequenter um. Seine 1867 gegründete Agentur setzte ausschließlich auf das Konzept der sogenannten „Pachtblätter“ und betreute so im Jahr 1875 zwanzig Publikationen exklusiv. In den 1890er Jahren stieg Mosse zum Primus einer stark wachsenden Branche auf, im Jahr 1914 verfügte er über 102 Pachtblätter. Insgesamt wuchs die Zahl der Insertionsagenturen beziehungsweise Annoncenexpeditionen von 50 im Jahr 1872 auf 928 im Jahr 1907. Auch die Zahl der Beschäftigten legte im genannten Zeitraum ordentlich zu, und zwar von 326 auf rund 3.200.

Mosse ist insofern auch besonders bemerkenswert, als seine Agentur erste Ansätze einer Werbeagentur heutigen Zuschnitts zeigte. Sie verfügte zum einen über einen Kundendienst und eine Beratungsabteilung, stellte ihren Kunden zum anderen aber auch ein Kreativangebot in Form von Anzeigenentwürfen, Randeinfassungen und Anzeigenklischees zur Verfügung, die in einem eigenen „Atelier für Inseratsgestaltung“ entstanden. Doch dominierte bei Mosse noch eindeutig das Vermittlungsgeschäft. Bis zur Gründung einer echten Werbeagentur vergingen hierzulande noch einige Jahre. Die Vereinigten Staaten waren Deutschland schon damals voraus, dort hatte J. Walther Thompson bereits 1864 die nach Meinung vieler Experten erste Werbeagentur heutigen Zuschnitts gegründet. Für Deutschland datiert die Geburtsstunde der Organisationsform, die wir heute als Werbeagentur kennen, wahrscheinlich auf den 23. September 1876. An jenem Tag gründete William Alexander Wilkens das „Centrale Annoncen Büro William Wilkens“ zur Anzeigenschaltung und Gestaltung. Wilkens setzte auf eine Rundum-Betreuung seiner Kunden. Werbung treibende Unternehmen konnten die Buchung von Anzeigenplätzen, Gestaltung, Texte und Anzeigen aus einer Hand bekommen. Die Agentur beziehungsweise ihre Nachfolgerin besteht übrigens nach einigen Umfirmierungen bis heute in Hamburg und firmiert unter dem Namen FCB.
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Abb. 1: Rudolf Mosse um das Jahr 1910

2.1.2Werbeboom in der Gründerzeit

Die Jahre nach 1870 waren geprägt durch zahlreiche Unternehmensneugründungen. Daraus ergab sich eine deutlich stärkere Nutzung der Werbung durch die Unternehmen. Dies zum einen, weil die damaligen zahlreichen „Start-ups“ ohne Werbung keine Bekanntheit erlangen konnten und Werbung deshalb für sie erfolgskritisch war. Zudem hatte im stark zunehmenden Wettbewerb auf vielen Märkten in dieser Zeit die Bedeutung der Marketinginstrumente „Produkt“ und „Preis“, auf denen bis dahin klar der Fokus der Unternehmen gelegen hatte, stark abgenommen. An die Stelle individuell platzierter Preis- und Nutzenargumente trat in diesen Jahren immer häufiger die breite Absatzwerbung (siehe hierzu auch Reinhardt, 1993, S. 432 ff.). Die einsetzende Massenproduktion entfernte zudem Unternehmen und Verbraucher voneinander, Werbung schaffte hier die Brücke. Auf Seite der Agenturen schlugen sich diese Entwicklungen in zahlreichen Neugründungen nieder, vor allem von Annoncen-Expeditionen. Um die Jahrhundertwende gab es einen weiteren Entwicklungsschub der Werbung, diesmal ausgelöst durch den Staat. 1894 wurde nämlich das „Gesetz zum Schutz der Warenbezeichnungen“ erlassen und eine „Zeichenrolle“ beim Reichspatentamt eingeführt, was als die eigentliche Geburtsstunde des Markenartikels angesehen werden kann. Markenartikel eignen sich wegen ihrer speziellen Eigenschaften sehr gut für Werbung, das Geschäft der Agenturen wurde somit nochmals angekurbelt.

Um die Jahrhundertwende etablierten sich hierzulande die ersten Werbeberater. Vor allem die Tatsache, dass sie – im Gegensatz zu Annoncen-Expeditionen – unabhängig von Publikationen und deren Geschäftsinteressen agierten, sorgte für die wachsende Bedeutung dieser unabhängigen Experten. Werbeberatungen, wie die 1894 von Robert Erxner gegründete, übernahmen nicht nur den Einkauf von Werbeplatz, sondern auch die Gestaltung von Anzeigen. Bezahlt wurden sie, anders als die Annoncen-Expeditionen, von den Werbung treibenden Unternehmen. Für ihre Tätigkeit erhielten sie vom Unternehmen eine Provision, deren Höhe sich am Anzeigenvolumen orientierte. All das sind Merkmale, die diese Werbeberater mit den späteren „Full-Service“-Agenturen gemein hatten, daher ist es wahrscheinlich nicht falsch, in ihnen und nicht so sehr in den AnnoncenExpeditionen die Vorläufer der heutigen Werbeagentur zu sehen.

2.2Zwischenkriegszeit und Nationalsozialismus

2.2.1Goldene Zwanziger Jahre

Der Erste Weltkrieg beendete die Aufschwungphase der deutschen Agenturbranche zunächst. Vom Ende des Ersten Weltkriegs an dauerte es bis Mitte der zwanziger Jahre, bis nach überstandener Hyperinflation und im Zuge einer fortschreitenden Beruhigung der politischen Lage in der Weimarer Republik auch die Wirtschaft und damit auch die Werbung wieder an Fahrt aufnahm. Zahlen belegen diese Entwicklung. Zwischen 1914 und 1923 sank beispielsweise das Anzeigenaufkommen auf unter die Hälfte des Vorkriegsniveaus. Vor allem von Mitte bis Ende der zwanziger Jahre des zwanzigsten Jahrhunderts erlebte die Werbung und damit auch die Agenturen und Werbeberater ihre erste wirkliche Blütezeit in Deutschland (vgl. zum folgenden vor allem Schug, 2003). Das Werbevolumen wuchs bis 1929 dramatisch, es wurden zahlreiche Agenturen gegründet, und die nach Deutschland kommenden Tochtergesellschaften der amerikanischen Agenturen bewirkten in der deutschen Agenturszene einen starken Modernisierungsschub.

Die Agentur-Gründungswelle basierte in erster Linie auf dem veränderten wirtschaftlichen Umfeld. Während der Beginn des Jahrzehnts noch von Unruhen und Mangelwirtschaft geprägt war, gab es vor allem in den Jahren 1926 bis 1928 in Deutschland einen konjunkturellen Aufschwung, der erst mit der Weltwirtschaftskrise endete. Doch nicht nur rein ökonomisch hatte sich das Land gewandelt, sondern auch bezüglich des Lebensgefühls der Menschen und damit auch im Konsumklima. Überall – in Mode, Kunst, Medien – war der Wandel gegenüber der reaktionären Kaiserzeit erfahrbar. Der Rundfunk breitete sich aus, Medien wurden intensiver genutzt. Hinzu kam der Vormarsch der Massenproduktion bei Gütern des täglichen Bedarfs. Plötzlich waren Konsumenten mit unterschiedlichen Bedürfnissen und Neigungen anzusprechen, und das mit einem umfangreichen und zugleich differenzierten Angebot. Das Konzept der Marke gewann im Zuge dessen stark an Bedeutung. Damit aber wurden die Aufgaben an der Schnittstelle zwischen Unternehmen und Konsumenten anspruchsvoller und die Anforderungen an Werbe-Spezialisten größer.
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Abb. 2: Die „Weiße Dame“ von Persil, eins der bekanntsten Werbemotive der zwanziger Jahre des letzten Jahrhunderts

2.2.2Die Amerikaner kommen, Teil eins

Die zwanziger Jahre des zwanzigsten Jahrhunderts kann man denn auch als das Jahrzehnt bezeichnen, in dem in Deutschland die Werbeagentur heutigen Zuschnitts ihren Ursprung und ihre erste Blüte hatte. In diesem Jahrzehnt entstehen die ersten „Advertising Service Agencies“, und die Bezeichnung ist nicht ohne Grund in englischer Sprache gehalten. Denn die ersten Werbeagenturen auf deutschem Boden waren Tochtergesellschaften amerikanischer Unternehmen. Pioniere im deutschen Markt waren damals beispielsweise Lintas, McCann, Dorland und J. Walter Thompson. Diese zumeist Mitte der zwanziger Jahre gegründeten Agenturtöchter arbeiteten zunächst ausschließlich für internationale Kunden. Erst von 1927/28 an nahmen auch deutsche Firmen die Dienstleistungen dieser Agenturen in Anspruch. Damit gab es im Prinzip vier verschiedene Institutionen, die sich in dieser Zeit mit Werbung befassten: Die traditionellen Annoncen-Expeditionen, die Werbeberater, die „Advertising Service Agencies“ und die Werbeabteilungen der Unternehmen. Letzteren kam dabei übrigens quantitativ die größte Bedeutung zu, das heute übliche Auslagern der Werbung an Spezialisten war damals noch eher die Ausnahme.

Die amerikanischen und britischen Agenturen wurden von der deutschen Werbewirtschaft zugleich als Bedrohung wie auch als Inspirationsquelle gesehen. Der damalige Agenturverband veranstaltete sogar Reisen in die Vereinigten Staaten, um seinen Mitgliedern vor Ort Einblicke in die Arbeitsweise der dortigen Agenturen zu ermöglichen. Dienstleistungsangebot und das Geschäftsmodell der Amerikaner unterschieden sich grundlegend von dem der in Deutschland immer noch vorherrschenden Werbemittler beziehungsweise der „AnnoncenExpeditionen“. Agenturen wie McCann und J. Walther Thompson verstanden sich als „Full-Service-Agencies“, also vereinfacht ausgedrückt als die ausgelagerten Werbeabteilungen ihrer Kunden. In ihrem Angebot vereinten sie Marktforschung, Beratung, Mediaplanung und -einkauf und Kreation. Die damals neuesten Erkenntnisse über psychologische Gestaltungsprinzipien von Werbung waren in diesen Agenturen ebenso bekannt wie die Techniken der Marktanalyse. Anders als die in Deutschland verbreiteten Werbeberater übernahmen die amerikanischen Agenturen auch keine Teilaufgaben, sondern betreuten die gesamten Werbeetats ihrer Kunden.
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Gabler’s Wirtschaftslexikon definiert den Werbeetat als „die Summe der für einen bestimmten Zeitraum (i.d.R. Geschäftsjahr) oder für eine bestimmte Aktion im Rahmen der Finanzplanung für die Werbung zur Verfügung stehenden Mittel. Das Werbebudget bestimmt oder begrenzt die Selektion der Werbemittel und Werbeträger (Media) und damit deren Streuung.“



Obwohl die Zahl dieser Agenturen überschaubar war, kann ihr Einfluss auf die deutsche Agenturbranche kaum überschätzt werden. Die Amerikaner unterschieden sich auch im Auftragsvolumen von ihren damaligen deutschen Wettbewerbern. Mindestens 150.000 Reichsmark musste ein Werbeetat wert sein, um für die Network-Agenturen überhaupt interessant zu sein.




	150.000 Reichsmark entsprechen laut Statistischem Bundesamt nach heutiger Lesart ungefähr 450.000 Euro.
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Nach amerikanischem Vorbild entstanden schließlich auch die ersten wirklichen deutschen Werbeagenturen. Bis dahin war eine Arbeitsteilung üblich zwischen den Annoncen-Expeditionen oder Werbemittlern auf der einen und Werbeberatern und Gestaltern auf der anderen Seite. Beide Seiten hatten sich bis Mitte der zwanziger Jahre zwar angenähert, erst danach aber gab es Neugründungen mit einem Profil nach amerikanischem Vorbild. Die 1924 von Max Burchartz und Johannes Canis gegründete „Werbebau“ war vom Bauhaus beeinflusst und gehörte zu den ersten modernen Werbeagenturen in Deutschland.

Mit Einbruch der Weltwirtschaftskrise wurde auch der Aufschwung der Werbebranche vorerst gestoppt. Die traditionellen Werbemittler, die ihre Dienstleistungen weitaus günstiger anboten als die Full-Service-Anbieter nach amerikanischem Vorbild oder amerikanischen Ursprungs, profitierten davon, dass die knappen Werbegelder zu ihren Gunsten umverteilt wurden. Ihnen ging es also noch vergleichsweise gut, den Agenturen dagegen schlecht.

2.2.3Werbung im Nationalsozialismus

Die Zeit des Nationalsozialismus war auch für die deutsche Werbebranche alles andere als rühmlich. Die Agenturen ließen sich nach 1933 vielmehr ohne großen Widerstand auch politisch instrumentalisieren. Widerstand gab es agenturseitig lediglich gegenüber Versuchen, per „Gesetz über Wirtschaftswerbung“ vom 12. September 1933 eine Art Standard für Inhalte und Gestaltung deutscher Werbung zu etablieren. Dies gelang eindeutig nicht, bezüglich der Gestaltung von Werbung erwiesen sich die deutschen Werber als undisziplinierbar (vgl. Schug, 2003, S.49).

Nicht nur dieses Gesetz betraf die Freiheit der Branche, im Nationalsozialismus wurde der bis dahin völlig freie Wirtschaftszweig der Werbung generell einer starken Regulierung unterworfen. Zunächst beschlossen die Nationalsozialisten eine strikte Trennung zwischen Werbeberatung und Werbevermittlung. Damit war dem Konzept ‚Werbeagentur’ in dieser Zeit von Staatswegen ein Riegel vorgeschoben. Agenturen mussten zudem, wenn sie ihre Tätigkeit fortsetzen wollten, nun nicht nur Mitglied in der im November 1933 gegründeten Standesvertretung „Nationalsozialistische Reichsfachschaft deutscher Werbefachleute“ sein, sondern zudem eine Genehmigung des damaligen Werberats beziehungsweise eine Werbelizenz vorweisen können, die mehr oder weniger nach Gutdünken vergeben oder verweigert wurde. Der Werberat war direkt dem Propagandaministerium unterstellt und sollte für die Einhaltung der stattlichen Werberegulierung sorgen. Gerade Ausländern war der Erwerb einer solchen Lizenz nicht möglich. In der Folge zogen sich die amerikanischen Agenturen ganz oder zum größten Teil aus Deutschland zurück, was seitens des Staates durchaus beabsichtigt war. Das Verhältnis der Branche zu den amerikanischen Agenturen war dabei teils zwiespältig, was insbesondere das Beispiel Dorland zeigt. Die Agentur hatte eine amerikanische Muttergesellschaft und sah einige ehemalige Angehörige des nicht sehr wohl gelittenen Bauhauses in den Reihen ihrer Mitarbeiter, dennoch wuchs sie während der Zeit des Nationalsozialismus nicht zuletzt wegen staatlicher Aufträge zu einer der größten Agenturen an. Dass das Regime zum Auftraggeber der Agentur gehörte, hielt die Gestapo gleichwohl nicht davon ab, die Agentur und deren Mitarbeiter zu überwachen. Anlass der Überwachung waren in erster Linie die Verbindungen von Dorland in die Vereinigten Staaten. Zwei amerikanische Agenturen begegneten der Machtergreifung der Nationalsozialisten zunächst mit einer Umfirmierung. Aus J. Walter Thompson wurde die „Gesellschaft für Wirtschaftswerbung“, McCann benannte sich etwas schwerfällig um in „Gesellschaft für markt- und sachgerechte Werbeberatung“.

Während des Zweiten Weltkriegs kam die Werbung für Produkte und Marken praktisch zum Erliegen, bis die Werbewirtschaft im September 1944 per Erlass komplett stillgelegt wurde. Zuvor war die Werbung auf die Besonderheiten der Kriegswirtschaft hin ausgerichtet worden. Statt den Absatz von Produkten zu befördern, ging es vermehrt um „volkswirtschaftliche Aufklärung“, also beispielsweise um das Verhalten in einer Mangelwirtschaft (vgl. Weger, 1966, S. 52).

Die Zeit des Nationalsozialismus erwies sich im Nachhinein als belastend auch für die deutsche Agenturbranche nach dem Krieg. Baginski (2000, S. 77ff.) weist darauf hin, dass der Nationalsozialismus trotz rückständiger Politik auch wegen der Nutzung von Werbe- und PR-Techniken und von Medien – insbesondere des Rundfunks – zu seiner Bedeutung gelangen konnte. Damit hatte nach dem Krieg alles, was nach Propaganda und Verführung klang, lange Zeit einen sehr schlechten Ruf, also auch Werber und Werbeagenturen. Wobei hier auch eine Rolle gespielt haben mag, dass sich das Personal in den Agenturen damals nicht durchweg aus ehemaligen Regimekritikern zusammengesetzt hat, um es vorsichtig zu formulieren. Man schaue sich beispielsweise den Werdegang des späteren Agenturgründers Horst Slesina an. Er war NSDAP- und bereits seit 1933 SA-Mitglied, hat Publikationen wie „Soldaten gegen Tod und Teufel“ hervorgebracht und fungierte zwischen 1943 und 1945 als Gaupropagandaleiter und Landeskulturverwalter der „Gau Westmark“. Von 1951 an war Slesina dann in Frankfurt erfolgreich als Werbeberater und später als Agenturchef tätig.

2.3Nachkriegszeit bis 1970

2.3.1Neuorientierung und Wirtschaftswunder

Die unmittelbare Nachkriegszeit war geprägt zunächst durch Mangelwirtschaft. Werbung hatte erst nach der Währungsreform 1948 und dem wachsenden Warenangebot wieder einen Sinn. Die Agenturszene setzte sich aus einigen wenigen Inhabergeführten Agenturen beziehungsweise Werbeberatern zusammen. Einige dieser Werbeberater waren auch schon vor dem Krieg am Markt, teils hatten sie schon an der ersten Gründungswelle in den zwanziger Jahren mitgewirkt. Viele dieser Berater orientierten sich bei der Wiederaufnahme ihrer Tätigkeit am Modell der amerikanischen Agentur, also der Integration von Werbeplanung, -umsetzung und -vermittlung. Zu den Namen von Bedeutung gehörte damals beispielsweise Hanns W. Brose, der bereits seit den späten zwanziger Jahren als Werbeberater tätig war und nach dem Krieg eine Agentur nach amerikanischem Vorbild aufbaute. Ein ähnliches Beispiel ist William Heumann, der bereits 1926 in Berlin eine Werbeagentur gegründet hatte und diese 1950 in Frankfurt wiedereröffnete.

Die Wirtschaftswunderjahre sahen eine zweite Gründungswelle in der Werbebranche nach der ersten in den mittleren zwanziger Jahren. Dafür gab es naheliegende Gründe. Infolge des rasch wachsenden Warenangebots nahm die „Werbebedürftigkeit der Marktobjekte“ zu. Entsprechend wuchs das Werbevolumen in Deutschland stark. Die Brutto-Werbeaufwendungen betrugen laut ZAW (damals „Zentralausschuss der deutschen Werbewirtschaft“) im Jahr 1952 bescheidene 564,8 Millionen DM, im Jahr 1964 lagen sie bereits bei mehr als 3,7 Milliarden DM. Den Unternehmern der Wirtschaftswunderjahre wurde schnell klar, dass die Ausgliederung der Werbefunktion aus ökonomischer Sicht häufig sinnvoll war, nicht zuletzt, um die Spezialisierungsvorteile der Agenturen für sich nutzen zu können. Der Bedarf an den Dienstleistungen von Werbeagenturen war damit hoch. Typischerweise vereinte die Inhaberagentur damals die heute in der Regel getrennten Funktionen der Werbegestaltung und Werbevermittlung, also Kreation und Media-Einkauf und -Beratung.

2.3.2Die Amerikaner kommen, Teil zwei

Neben den zahlreichen deutschen Neugründungen nahmen auch die Tochtergesellschaften der amerikanischen Agenturen größtenteils in den frühen fünfziger Jahren ihre Arbeit wieder auf, mit regionalem Schwerpunkt in Frankfurt. So eröffnete J. Walter Thompson bereits 1952 dort eine Deutschland-Filiale, um seine internationalen Kunden wie Ford und Pan Am auch in Deutschland betreuen zu können. Häufig gingen in den fünfziger und sechziger Jahren deutsche Inhaberagenturen auch Partnerschaften mit internationalen Agenturen ein, mal mehr, mal weniger erfolgreich. So beteiligte sich die Düsseldorfer Agentur von Holzschuher & Bauer 1962 zu fünfzig Prozent an der amerikanischen DDB. Nachdem die Amerikaner in Deutschland Fuß gefasst und wichtige Etats wie etwa von VW und Tchibo unter Dach und Fach hatten, trennten sie sich wieder von der deutschen Schwesteragentur. Auch die Agentur von Hubert Troost hatte sich im gleichen Jahr an einer transatlantischen Verbindung versucht und war gescheitert. Die Allianz von Troost und D’Arcy wurde schon 1965 wieder aufgelöst. Dagegen war die Verbindung der Frankfurter Agentur Heumann mit Ogilvy, Benson und Mather mehr Erfolg beschieden. Heumann konnte so den Kunden Shell, der damals in den Vereinigten Staaten von Ogilvy betreut wurde, behalten, im Gegenzug durfte Ogilvy im Heimatmarkt für den Heumann-Kunden Daimler-Benz werben. Ähnlich erfolgreich war die Verbindung der Düsseldorfer Agentur Werbe-Gramm mit der amerikanischen Grey.

2.3.3Die sechziger Jahre

Trotz Gründungswelle und dem Markteintritt internationaler Agenturen blieb die Agenturbranche, also der Markt der ein Leistungsangebot nach heutigem Verständnis umfassenden Werbeagenturen, im Vergleich zu heute ausgesprochen überschaubar. Eine wirkliche belastbare Statistik hierzu gibt es zwar nicht, Quellen aus dieser Zeit sprechen von zwischen 30 und maximal 65 Agenturen im Deutschland der fünfziger und frühen sechziger Jahre. Dazu kommt allerdings noch eine große Zahl von freien „Werbeberatern“ und „Werbemittlern“, die jeweils nur Teile des Leistungsportfolios einer Agentur angeboten haben. Für 1966 schätzt der „Spiegel“ in einem Bericht über die deutsche Agenturlandschaft die Zahl der Betriebe auf rund 750. Zum Vergleich: Das Statistische Bundesamt beziehungsweise „Destatis“ zählt aktuell 27.600 Betriebe in Deutschland, die dem Bereich Werbung und Marktforschung zuzurechnen sind. Zudem war schon damals eine relativ hohe Konzentration für die Branche typisch. Rund 65 Prozent des gesamten Branchenumsatzes entfielen 1967 auf die 30 größten Agenturen.

Eine große Zahl von Agenturen fand sich damals an lediglich zwei Standorten, nämlich in Frankfurt und in Düsseldorf. Städte und deren speziellen Eigenschaften spielen offenbar für Agenturen eine große Rolle. Zu diesen Eigenschaften gehört zunächst ihr wirtschaftliches Potential. Denn wo dies groß ist, da gibt es auch viele potentielle Auftraggeber für Agenturen. Zum zweiten sollte es in der jeweiligen Stadt eine möglichst große Zahl von Kreativen geben. Dies ist oft nur dann der Fall, wenn die Stadt über bestimmte Faktoren verfügt, die der Soziologe Richard Florida in seinem Buch über die „Creative Class“ untersucht und beschrieben hat. Dazu zählen etwa ein hohes Maß an Toleranz gegenüber Minderheiten und Randgruppen und das Vorhandensein sogenannter „third places“, also Cafés, Clubs und anderer Orte, an denen man sich abseits von Wohnung und Arbeitsplatz treffen kann. Während diese beiden Eigenschaften sicherlich für Düsseldorf mit seiner Nähe zum Ruhrgebiet und seiner Kunstakademie zutrafen, war der Fall für Frankfurt etwas anders gelagert. Die amerikanischen Agenturen haben sich hier auch angesiedelt, weil wesentliche Kunden ihren Sitz im Rhein-Main-Gebiet hatten. Dazu kamen aber noch der auch damals schon bedeutende Flughafen und die ohnehin starke Präsenz von Amerikanern in der Region als Folge des Zweiten Weltkriegs. Baginski will sogar einen jeweils eigenen Stil der Werbung aus Düsseldorf und Frankfurt beobachtet haben. Düsseldorf habe sich „stets mehr für die äußeren Erscheinungsformen der Dinge interessiert“, dagegen sei Frankfurt „diesen Dingen in der Regel lieber auf den Grund gegangen“, schreibt der ehemalige Werbetexter mit Blick auf die Zeit Ende der sechziger beziehungsweise Anfang der siebziger Jahre (Baginski, 2000, S. 151.). Beide Städte besäßen „unterschiedliche Wahrnehmungssysteme“ und würden unterschiedliche Anregungen verarbeiten. Interessant dazu auch folgende Feststellung: „An Frankfurt war zu beobachten, was passiert, wenn die Werbung die Spannungen des Alltags integriert, an Düsseldorf, wie Werbung wird, die diese Spannungen ausblendet oder übersieht“ (ebenda, S. 157).

In den sechziger Jahren erreichte der Agenturmarkt insofern eine gewisse Reife, als sich gewisse Spezialisierungen ergaben, wie man sie auch heute noch findet. Die heute weitgehend vergessene Agentur Arcor beispielsweise verfolgte Mitte der sechziger Jahre das Konzept der radikalen Spezialisierung auf „Kreativität“. Andere damals übliche Leistungsangebote wie Marktforschung, PR oder Verkaufsförderung gab es im Arcor-Angebot nicht. Die Agentur wuchs innerhalb von zwei Jahren rasant und gehörte 1967 zu den Top-30 der deutschen Agenturbranche – um dann genauso schnell wieder zu verschwinden. Die Spezialisierung von Agenturen auf Teilsegmente oder -angebote wurde in den siebziger Jahren noch weiter vorangetrieben. Es bildeten sich nicht nur Spezialisten für bestimmte Funktionen wie PR und Verkaufsförderung, wobei vor allem die Media-Agenturen wegen ihrer Marktbedeutung hervorzuheben sind, sondern auch nach Branchen wie Healthcare und die sogenannten Investitionsgüter, heute als „B-to-B“-Kommunikation bezeichnet.



	Top-20-Werbeagenturen in Deutschland 1964




	Werbeagentur

	Umsatz (Mio. DM)




	H.K. McCann Company, Frankfurt

	148,400




	Lintas, Hamburg

	141,175




	J. Walter Thompson, Frankfurt

	108,000




	William Wilkens, Hamburg

	93,175




	Troost, Düsseldorf

	88,910




	Werbeagentur Dr. Hegemann, Düsseldorf

	73,800




	Werbe-Gramm, Gesellschaft für Wirtschaftswerbung, Düsseldorf

	66,419




	Heumann Werbegesellschaft, Frankfurt

	64,000




	Carl Gabler Werbegesellschaft, München

	57,540




	Young & Rubicam, Frankfurt

	55,500




	Brose und Partner, Frankfurt

	48,588




	Dorland Werbeagentur, Berlin/München/Düsseldorf

	48,000




	Die Werbe, Essen

	47,808




	MWI – Markenwerbung International, Hamburg

	33,334




	Von Holzschuher & Bauer, Düsseldorf/München

	33,069




	Westag Werbeagentur Prigge, Köln

	32,000




	Team Werbeagentur, Düsseldorf

	30,793




	Horst Slesina Werbegesellschaft, Frankfurt

	30,000




	Doyle Dane Bernbach, Düsseldorf

	28,511




	Werbeagentur Günter Bläse, Stuttgart

	25,000





Quelle: Weger (1966), S. 196f.

Spätestens jetzt entstand auch in Deutschland der Typ Werber, der sich später als Klischee in den Köpfen vieler Menschen festgesetzt hat. Als einen Prototypen kann man sicher den Frankfurter Werbeberater Achim Aschke bezeichnen. Der ehemalige McCann-Werber hatte bereits im Jahr 1952 den Slogan „Darauf einen Dujardin“ für den gleichnamigen Weinbrand erfunden und sich seitdem auf Werbung für Alkoholika spezialisiert. Zu seinen Kunden gehörten beispielsweise Pernod, die Binding-Brauerei und Deinhard-Sekt. 1968 erzielte Aschkes Agentur mit 70 Mitarbeitern einen Umsatz von 22 Millionen D-Mark, wobei rund drei Viertel der Erlöse aus der Betreuung von Alkohol-Marken stammten. Aschke leistete sich ein Haus am Meer, eine Wohnung in der Schweiz, ein Motorboot und fuhr einen schicken Jaguar E-Type. Von ihm ist die Aussage überliefert, „alle sechs Wochen sollte ein Werbemann 14 Tage ausspannen“ (o. V. 1966, S. 44).

Werber genossen damals eine Art Narrenfreiheit. Im Unternehmen delegierte man das Thema Werbung gerne vollständig auf den Werbeleiter, der in Kooperation mit ‚seiner‘ Agentur relativ frei darüber entschied, wie geworben wurde. Sowohl Agentur als auch Werbeleiter hatten dabei unternehmensseitig vergleichsweise wenig Gesprächspartner, da im Unternehmen ohnehin niemand verstand, was die so trieben. Anders formuliert: Niemand redete ihnen rein. Als Folge dieser angstfreien und vom Controlling losgelösten Zusammenarbeit erblickten viele mutige und kreative Kampagnen das Licht der Welt.

Die Umsatzrangliste von 1964 gibt einen guten Überblick über die damalige Agenturlandschaft. Ihr werden in den folgenden Teilen des Buches weitere Listen späterer Jahre folgen. Anhand eines Vergleichs dieser Umsatzrankings wird sehr schnell deutlich, welch starkem Wandel die Werbebranche über die Jahre unterworfen war – und immer noch ist.

2.3.4Zum Beispiel: Das Werbejahr 1965

Wie sah die Werbelandschaft beispielsweise im Jahr 1965 denn nun konkret aus? Ökonomisch zunächst einmal mehr als rosig – die Werbewirtschaft erlebte nach stürmischem Wachstum ein weiteres Rekordjahr (vgl. hierzu o. V. 1966). Mindestens acht Milliarden D-Mark investierte die deutsche Wirtschaft in Werbung, mehr als je zuvor und eine Verfünffachung innerhalb von zehn Jahren. Rund 500 Werbeetats hatten ein siebenstelliges D-Mark-Volumen, und nicht nur Automarken wie VW, Waschmittelmarken wie Persil und Zigarettenmarken, sondern auch – man mag es heute kaum glauben – Pfefferminzbonbonmarken wie Vivil und Dr. Hillers gehörten damals zu den Budget-Millionären und größten Werbungtreibenden. Ebenfalls aus heutiger Sicht überraschend ist die Tatsache, dass zu dieser Zeit Werbung für Automobilhersteller noch eine vergleichsweise geringe Rolle spielte. Viele der damals populären Automarken wie Opel, Ford und Mercedes setzten im Verhältnis zu ihren Milliarden-Umsätzen geradezu läppische Werbeetats in der Größenordnung von zwischen 15 und 25 Millionen D-Mark ein. Sogar VW hatte sich erst 1962 entschlossen, in Deutschland zu werben und gab dafür 1965 trotz eigenen Milliarden-Umsatzes nur etwa 40 Millionen D-Mark aus. Zum Vergleich: Der Werbeetat von General Motors betrug zur gleichen Zeit umgerechnet rund 600 Millionen D-Mark, der von Henkel wird für den gleichen Zeitraum auf 60 Millionen D-Mark geschätzt. Grund: Die Autos verkauften sich in Deutschland praktisch von allein, das Angebot war überschaubar, und die Produkte sprachen für sich selbst. Werbung war hier noch nicht in dem Maße notwendig wie heute oder wie damals in den Vereinigten Staaten.

Geworben wurde vor allem in Zeitungen und Zeitschriften, zunehmend aber auch im Fernsehen. Nach heutigen Maßstäben hatten die Werbeausgaben allerdings sehr überschaubare Dimensionen. Die Fernsehwerbung kam auf ein Volumen von 374,2 Millionen D-Mark, Zeitungen erzielten Brutto-Werbeeinnahmen in Höhe von 1,699 Milliarden D-Mark, Zeitschriften kamen auf 1,393 Milliarden D-Mark. Der ‚Stern‘ enthielt in jenem Jahr 4.073 Werbeseiten, der ‚Spiegel‘ 3.653, die ‚Brigitte‘ 1.693 Seiten, die ‚Bravo’ verkaufte 651 Seiten an Werbekunden. Mehr als 80 Prozent der Werbeausgaben landeten in den Printmedien. Der Platz für Fernsehwerbung war allerdings auch ausgesprochen knapp. Geworben werden konnte nur in ARD und ZDF. Deutschland war, was Werbung angeht, also ein Print-Land. Insofern profilierten sich auch die meisten Agenturen über Print-Werbung. Dennoch beschloss die CDU-CSU-Fraktion 1965 einen Gesetzentwurf, der nichts weniger als ein Verbot der Fernsehwerbung zum Ziel hatte. Unterstützt wurde man dabei vom Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV), der auf sinkende Werbeeinnahmen der Printmedien verwies. Der Gesetzentwurf scheiterte letztlich am Widerstand der Länder.

Zu den wichtigen und erfolgreichen Kampagnen im Jahr 1965 gehörte beispielsweise die Werbung von Esso („Pack’ den Tiger in den Tank“) und die „Krawattenmuffel“-Kampagne für das Krawatten-Institut. Letztere war zwar bereits 1964 erdacht worden, zeigte aber im Folgejahr erst ihre ganze Wirkung. Statt 30 Millionen Krawatten wie im Vorjahr gingen 1965 gut 35 Millionen Krawatten über den Ladentisch. Dabei war die Kampagne nicht unumstritten. Schließlich prangerten die Anzeigen, wenn auch ironisch, ein Fehlverhalten des deutschen Mannes an – er besaß im Verhältnis zur Zahl der Anzüge nach Meinung besagten Instituts zu wenig Schlipse. Die Kampagne war für ihre Agentur TEAM ein durchschlagender Erfolg. Ansonsten fällt eine gewisse Gleichförmigkeit der (Print-) Werbung auf. Blättert man beispielsweise durch das Jahrbuch der Werbung des Jahres 1965, so sieht man fast ausschließlich Anzeigen nach einem einzigen Schema: Oben ein (in der Regel schwarz-weißes) Bild, das einen großen Teil der Seite einnimmt, darunter ein Text mit einer Headline und dem Markenlogo.

[image: image]

Abb. 3: Ein legendäres Werbemotiv aus den Sechzigern: Der „Krawattenmuffel“

Auch schon im Werbejahr 1965 genoss die Werbung mit Prominenten eine gewisse Popularität. Doch statt George Clooney und Heidi Klum hießen die Promis damals Marianne Koch und Elke Sommer, Heinz Ehrhardt und Paul Hubschmidt. Koch und Sommer warben für Lux-Seife, Komiker Ehrhardt für Rollmöpse, Hubschmidt für Oberhemden.

[image: image]

Abb. 4: Oben ein Bild, unten Text und Logo, so sah die typische Printwerbung des Jahres 1965 aus (Jahrbuch der Werbung 1965, S. 55)

2.3.5Werbung in der DDR

Werbung im Sozialismus – gab es das überhaupt? Und wenn ja, warum? Denn eigentlich, so könnte man meinen, war dergleichen in der staatsgelenkten Planwirtschaft doch komplett überflüssig. Schließlich gab es weder einen Wettbewerb, in dem sich Unternehmen und ihre Produkte zu differenzieren hatten, noch einen Überfluss, der mittels Werbung hätte vermarktet werden müssen – im Gegenteil. Dennoch gab es auch in der DDR zumindest zeitweise Werbung in Zeitungen und Zeitschriften, im Staatsfernsehen, im Radio und auf Plakatflächen. Die Aufgaben der Werbung waren dabei etwas andere als im Westen. Zum einen galt es hier wie dort neue Produkte bekannt zu machen. Wichtiger war jedoch, den Abverkauf solcher Güter zu befördern, die es im ganzen Land zu kaufen gab – also der Ladenhüter. Ein Parfüm aus Russland etwa, das mit dem Claim „Kosmetik aus Freundesland“ beworben wurde, traf offensichtlich nicht den Geschmack der DDR-Bürger(innen). Auch für solche Produkte, die als Ersatz für andere, knappe Waren dienten, wurden eifrig geworben. Margarine und Fisch zählten zu diesen Substituten, für die es Werbung gab, wenn Fleisch und Butter mal wieder knapp waren. Weitere Aufgaben der sozialistischen Werbung waren pädagogischer und politischer Art. Man wollte Verhalten beeinflussen und die angebliche Überlegenheit des politischen Systems kommunizieren. So jedenfalls war die Sachlage bis ins Jahr 1975, als der Ministerrat Inlandswerbung verbot. Damit war den DDR-Werbeexperten, die zuvor schon unter ständig schrumpfenden Budgets zu leiden hatten, das Leben noch weiter erschwert worden.

Die Geschichte der Werbeagenturen in der ehemaligen DDR ist schnell erzählt, es gab nämlich genau eine. Die Deutsche Werbe- und Anzeigengesellschaft (DEWAG) war die eine staatliche Werbeagentur in der DDR. Als Parteibetrieb gehörte sie zum Vermögen der SED und unterhielt in allen wichtigen Bezirksstädten Büros. Zwar gab es auch noch die 1957 gegründete „Interwerbung“, diese war allerdings für Werbung ausländischer Geschäftspartner in der DDR und den Export von DDR-Propaganda ins Ausland zuständig und hatte wohl nur wenig mit einer echten Werbeagentur gemein.

[image: image]

Abb. 5: Werbung für „Florena-Creme“. Ähnlichkeiten mit West-Produkten sind natürlich rein zufällig

Die DDR-Agenturen, meist ehemalige lokale Gesellschaften der DEWAG, hatten es nach der Wende schwer. Den vielen Unternehmensgründungen im Osten fehlte zunächst das Geld für Werbung, somit blieben Aufträge aus. Und viele der etablierten Unternehmen aus der ehemaligen DDR setzten auf West-Agenturen, die eifrig dort Büros eröffneten – mit teils bescheidenem Erfolg. Von den zeitweise mehr als 5.000 Mitarbeitern der DEWAG, die neben Werbung auch noch zahlreiche andere Felder wie beispielsweise Messebau und die Vermarktung von Anzeigenplätzen abdeckte, waren schon im Januar 1990 nur noch 430 übrig. Trotz der genannten Schwierigkeiten gab es in den Folgejahren einige erfolgreiche Agenturneugründungen im Osten. Beispiele sind die zunächst als Delta Design in Dresden gestartete Agentur, aus der später Scholz & Friends Berlin wurde, oder auch die Agentur Zebra in Chemnitz, die mittlerweile zu den 50 größten deutschen Agenturen in Inhaberhand gehört.

Interessanterweise gibt es bei der Werberezeption auch heute noch Unterschiede zwischen Ost und West.
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