
► Viele Werbesongs gelan-
gen in die Musikcharts.

► Studien belegen starke
Wirkung der Akustik.

Catrin Bialek
Düsseldorf

E
ine junge Frau reist um
die Welt, hakt auf einer
Liste Dinge ab,die zu tun
sind. Looping fliegen,
nach New York fahren,

Jugendliebe Esthawiedersehen. Sie
machtdies nicht für sich selbst, son-
dern für ihreneinsamenGroßvater,
der daheim in seinem Sessel sitzt –
unddemTreiben seiner Enkelinper
iPad zusieht. Berührende Bilder,die
am Ende Werbung machen sollen
für den Telekommunikationskon-
zernVodafone. Das Besondere der
neuen Kampagne ist allerdings die
Musik – sie ist fast schon das Mar-
kenzeichenderVodafone-Reklame.

Dieses Mal singt das Duo Jonah,
beheimatet in der norddeutschen
Kleinstadt Brake, das Werbelied
„All we are“, das nun um die Welt
gehen soll. „Der Song passt perfekt
zur Sound-DNA von Vodafone“,
sagt Gerrit Winterstein, Geschäfts-
führer der Musikagentur White
Horse Music, einerTochter derWer-
beagentur Jung von Matt. Ein biss-
chen Alternative, ein bisschen
Electro, und bloß kein Mainstream,
so soll Vodafone klingen. Winter-
stein hat Musik und Marke zusam-
mengebracht.

Für die Band Jonah brechen wo-
möglich goldene Zeiten an. Denn

sowohl Musikschaffende als auch
Werbeleutewissen inzwischen:Wer
es als Musikband in einen TV-Spot
vonVodafone geschafft hat, taucht
bald auch in den deutschen Musik-
charts auf. Zwei derVodafone-Wer-
belieder brachten es schon an die
Chartspitze: „We are the people“
des Duos Empire of the Sun im Jahr
2010 und „Safe and Sound“vonCa-
pital Cities drei Jahre später.

Eine Win-win-Situation, wie es in
der Betriebswirtschaftslehre so
schön heißt: Die Vodafone-Wer-
bung bietet die ideale Plattform für
aufstrebende Musiker, denn siever-
spricht die ganz große Bühne – und
die sorgsam ausgewählte Musik för-
dert das junge, innovative Image
der Telekommunikationsmarke.
Die starke Musikausrichtung, auf
die andereTelekomkonzerne neid-
voll blicken,wirdvor allemvonVo-
dafones Marketingchef Gregor
Gründgens vorangetrieben.

Der Faktor Musik ist eine unter-
schätzte Komponente in der Kom-
munikationvon Marken undUnter-
nehmen.Während Bildern und Fil-
men,Texten und Zeichenvon jeher
viel Aufmerksamkeit in den Marke-
tingabteilungen undWerbeagentu-
ren zukommt, fristet die Akustik
meist noch ein Schattendasein. Da-
bei belegen Studien die immens ho-
he Wirkung: Rund 40 Prozent der
Kommunikation gelangen übers
Ohr zum Konsumenten, heißt es.
Und von da aus nicht in den Kopf,
der abwägt, sondern direkt in den
Bauch, der „Ja“ sagt.Wenn die Mu-
sik stimmt.

EinUmdenken hat jedoch begon-
nen. „Marken fangen an, die Kraft
von Musik zu verstehen und mit
Künstlern zu kooperieren“, sagte
Nic Jones, SeniorVice President der
Musikvideo- und Unterhaltungs-
plattformVevo auf der diesjährigen
Digitalmesse Dmexco. Ein Beispiel:
Die Kooperation des Danone-Jo-
ghurts Activia mit der kolumbiani-
schen Sängerin Shakira. Das ein-
gängige Poplied „La La La“ avan-
cierte diesen Sommer zum
meistgeteiltenWerbevideo imWeb,
ermittelte jüngst die Social-Media-
Beratung Unruly.

Die Grenzen zwischen purer Un-
terhaltung und kommerziellerWer-
bung verwässern mehr und mehr.
Kein Problem für viele Konsumen-
ten, denen es im Grunde egal ist,
aufwelchemTicket gute Lieder ins
Rampenlicht geraten. Musikexper-
te Jones empfiehlt den Marken gar
eine eigene Musikstrategie. Große
Werbetreibendewie Coca-Cola tun
dies schon lange. Mit Erfolg.

Musik wird in der Werbung oft stiefmütterlich behandelt.
Dabei können Marken damit große Gefühle wecken.

Wie klingt eigentlich
Vodafone?

Manchmal wird da
Musik druntergelegt,
die grundfalsch ist. Die
Aufmerksamkeit der
Konsumenten wird
abgezogen.
Wilbert Hirsch
Audio Consulting Group

Armin Jochum

ist Vorstand

Kreation und

Co-Gründer der

Agentur Thjnk.

DERWERBER-RAT

Werbespruch oder Anspruch

I ch reichte dem Kassierer den
Zehneuroschein. Der ganze La-
den lachte. Was war passiert?

Mein Freund Götz schleppte mich
irgendwann einmal nach einer
Mittagspause in ein Getränkepara-
dies, das ich nicht so schnell wie-
der vergessen sollte.

Es war ein Kellergelass, das die
Herzen jedes Weinfreundes höher
schlagen lässt. Allerdings nur, was
die klimatischen Bedingungen be-
trifft. Schlimme Modeweine, so-
weit das Auge reicht. Doch halt!
Was ist denn das da drüben?

Ein schmutziges Fläschchen lag
dort im Winkel. Ich schaute mir
die Flasche näher an – und fragte
den Kassierer, ob sie zum Verkauf
stünde. Der wiederum rief seinen
Chef an, der nicht lange überle-
gen musste und den oben genann-
ten Kaufpreis aufrief – verbunden
mit dem Kommentar: „Wenn du
Essig brauchst, den bekommst du

woanders billiger.“
Es handelte sich um ein Bor-

deaux-Kleinod des Jahrgangs
1949. Ein großartiges Fläschchen.
Und eine echte Überraschung –
ich hätte niemals erwartet, in die-
sem Sprudelkeller einen solchen
Fund zu machen.

Ganz anders erging es mir un-
längst beim Gemüseeinkauf. Ich
wollte nichts dem Zufall überlas-
sen und besuchte ein Geschäft,
das mit dem Versprechen „Wir lie-
ben Lebensmittel“ lockt. Auch
hier gab es eine Überraschung an
der Kasse. Die Kassiererin hielt
mir zwei Zucchini entgegen und
fragte, was das denn sei. Sie ken-
ne sich nämlich nicht so mit Ge-
müse aus.

Unternehmen grenzen sich
vom Wettbewerb ab. Mit mehr
Service, mehr Qualität, mehr Her-
kunft, mehr Zukunft, mehr
Schnelligkeit oder der Wiederent-

deckung der Langsamkeit. Um
das maximal schnell und eingän-
gig zu kommunizieren, wird nicht
selten überlegt, dieses Leistungs-
versprechen in einem griffigen,
merkfähigen Claim zu formulie-
ren. Ein Satz, der bei den richti-
gen Leuten die richtige Erwar-
tungshaltung auslösen soll.

Sie sind gut beraten, dieses Ver-
sprechen nicht nur in Fokusgrup-
pen der Marktforschung zu ver-
proben. Sondern sich auch zu
überlegen, ob das, was da so kurz
und knackig formuliert unter dem
Markenzeichen steht, auch gehal-
ten werden kann. Die Leute
schauen heute nämlich sehr ge-
nau hin. Mehr denn je gilt die
Weltformel „Gesagt, getan.“ Nicht
nur im Gemüseregal.

Der Autor ist einer von sechs Kolumnis-
ten, die an dieser Stelle im täglichen
Wechsel über Kommunikation schreiben.

Unternehmen wollen

sich vom Wettbewerb

abgrenzen. Mit mehr

Service, mehr Qualität,

mehr Herkunft, mehr

Schnelligkeit. Doch Vor-

sicht: Die Versprechen,

mit denen sie werben,

sollten sie auch halten.

Erfolgsbeispiele:
Mutproben in der
Vodafone-Kampagne
(o.), ein tanzender
Friedrich Lichtenstein
aus der Edeka-
Werbung (M.) und
Künstlerin Shakira,
die für einen
Danone-Joghurt
singt (u.).

AuchWilbert Hirsch, Inhaber der
Hamburger Agentur Audio Consul-
ting Group,wirbt dafür – nun schon
seit Jahren. Ende der 90er-Jahre hat
er, wie er sagt, das „Prinzip der
akustischen Markenführung mit

entwickelt“. Wie muss eine Marke
klingen? Wie viel Dur, wie viel Moll
verträgt sie? Geige oderTrompete?
Hirsch, von Haus aus Filmmusik-
Komponist, legt in Briefings genau
fest, welche Töne, welche Klänge
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„Längst nicht alle Künstler sind begeistert“

D er Chef der Musikagentur
White Horse Music istverant-
wortlich für Kampagnenwie

„Supergeil“ für Edekaunddie neue
Herbstkampagne von Vodafone.

HerrWinterstein,warumhabenSie
dieunbekannteBand Jonah fürdie
WeltmarkeVodafone ausgewählt?
Der Song „All we are“ trifft die Vo-
dafone Sound-DNA im Herzen. Das
Genre ist Alternative,Underground
mit Hit-Potenzial, international in
der Kompositionweise, imText und
in der Produktion. Das Duo kommt
überraschenderweise aus Deutsch-
land. Ein Glücksfall, denn so haben
wir die Band im Markt verfügbar.

Ist esdenn gut füreinenWerbespot
wenndie Zielgruppe sicherst noch
an ein Lied gewöhnenmuss?

Zugegeben, die Paarung großer
Marken mit großen Songs und
Künstlern ist ein geübtes Rezept.
Wir aber setzen im Fall Vodafone
auf die zusätzliche Imageaufladung.
Als Entdeckerwird die Marke zu ei-
ner Empfehlungsinstanz.

Parallel zurFertigstellungdes Spots
haben Sie auch die Vermarktung
der Single übernommen.Warum?
FürWerbekunden ist eine Flankie-
rung ihrer Kampagnen durch Mu-
sikmarketing sehrwertvoll. In unse-
rem Fall sogar fester Bestandteil
der Strategie.Wir hoffen, dass auch
jetztwiederviele Radioredaktionen
unsere Musikauswahl honorieren
und das Lied spielen. Bereits zwei
Tage nachdem der Spot erstmals
geschaltetwurde, kam die Single in
die Läden. Am selben Tag hatten

die Musiker ihr erstes Radiointer-
view, kernige zehn Minuten lang,
ich war richtig stolz auf die Jungs.

Nehmen sichvielewerbetreibende
Unternehmen so viel Zeit für die
MusikwieVodafone?
Das ist schon ein ziemlicher Aus-

Der Chef der AgenturWhite Horse Music positioniertVodafone als „Empfehlungsinstanz für Musik“.

GERRIT WINTERSTEIN

nahmekunde.Viele andere Firmen
gehen weniger gezielt an das The-
ma. Wenn sie merken, dass Origi-
nalmusik Geld kostet, schwenken
sie gerne um auf Auftragskomposi-
tionen für einen schmalen Schein.
Das Problem ist allerdings, dassvie-
le der bestellten Musikstücke sich
an Bestehendem orientieren. Das
nennt man Sound-a-like. Und von
da aus ist das Plagiat nichtweit. Ich
lehne so etwas absolut ab.

Sind Künstler im Allgemeinen be-
geistertvon der Idee, ihreMusik in
Commercialswiederzufinden?
Längst und zu Recht nicht alle. Es
gibt Gruppenwie Coldplay, die sich
Werbung grundsätzlichverweigern.
Anderewie U2 haben sich dem jah-
relang verschlossen, arbeiten nun
aber intensiv mitUnternehmenwie

Apple zusammen. Mit aktuell frag-
würdigem Erfolg. Man darf auch
nichtvergessen: Die klassische Mu-
sikindustrie ist in den letzten zehn
Jahren um die Hälfte zusammenge-
schrumpft – das bedeutet, dass
Künstler und Labels dringend nach
neuen Erlösmodellen suchen.

Welche Art von Musik suchen die
Werbetreibenden für ihreKommu-
nikationvor allem?Gibt esTrends?
Vor ein paar Jahren hätte ich die
Frage noch bejaht. Damalswollten
alle sein wie Apple. Emotionale
Stücke aus dem Singer-Songwriter-
Bereich. Das ist heute sinnvoller-
weise anders. Jede Marke sollte in
Bezug auf ihre Stimmigkeit zur Mu-
sik individuell betrachtet werden.

Die Fragen stellte Catrin Bialek.
Gerrit Winterstein, Chef der
Musikagentur White Horse Music.

PR

Noch heute, 25 Jahre nach
Erscheinen desWerbelieds,
fällt es vielen Menschen

nicht schwer, die Melodie des
Werbeschlagers „Bacardi Fee-
ling“ anzustimmen. KeinWunder,
schließlichwurde dieWerbemu-
sik seinerzeit in Funk und Fernse-
hen rauf und runter gespielt. Die
schmusige Melodie im sommer-
leichten Strandgewand traf den
Nerv des Publikums: DJs legten
den Song in angesagten Discos
auf, und Konsumenten fragten

bald nach einer längerenVersion.
Das animierte die Musiker dazu,
aus dem einminütigenWerbelied
einen ausproduzierten Sommer-
hit mit neuemText undvor allem
ohneWerbebezug zu kreieren.
Kate Markowitz, die sich sodann
in KateYanai umbenannte, sang
auch den Sommerhit „Summer
Dreaming“. 1991wurde der Song
zu einem großen Hit in Deutsch-
land. Bis heute gehört „Bacardi
Feeling“ zu den erfolgreichsten
Werbehits der Geschichte. bia

Schmusig im Strandgewand
BACARDI FEELING

Der Song kletterte nicht nur
in Deutschland an die Spit-
ze der Musikcharts, son-

dern auch invielen anderen Län-
dern: „First Time“ avancierte zu
einem der erfolgreichstenWerbe-
songs der Geschichte. 1987wurde
das Lied für einenWerbespot von
Coca-Cola aufgenommen. Im Lau-
fe des Jahreswurde es in den USA
als Single veröffentlicht. Aber erst
im Oktober 1988, als „First Time“
auch in Großbritannien erschien,
gelang der Durchbruch – dann

aber richtig. Für Sängerin Robin
Beck sollte „First Time“ mit Ab-
stand der größte Erfolg bleiben.
Coca-Cola dagegen landet seit
Jahrzehnten regelmäßig Hits.
Schon 1963 hatten rund 50 Sän-
ger und Gruppen – darunter die
Bee Gees, Ray Charles und Mar-
vin Gaye – ihreVersion des Jingles
„Things go betterwith Coca-Cola”
aufgenommen. Und „Wonderful
Dream“, der klassischeWeih-
nachtszeit-Song der Brause, lan-
dete mehrfach in den Charts.

Glückliche Beziehung
FIRST TIME

M it dem britischenTenor
Paul Potts landete die
DeutscheTelekom ihren

wohl größten Musikerfolg in der
Werbung. Der Sänger trat 2007 in
der britischen Castingsendung
„Britain’s GotTalent“ auf,wo er
eineVersion der Arie „Nessun
Dorma“ aus der Puccini-Oper „Tu-
randot“ präsentierte. Er gewann
den mehrwöchigenWettbewerb –
und Ausschnitte der Sendung lan-
deten auf demVideoportalYoutu-
be. Die DeutscheTelekom griff zu.

Mitte 2008 startete dieWerbe-
kampagne, die Potts’ Auftritt in
der Castingshow zeigte. Ein gro-
ßer Erfolg für den BonnerTele-
kommunikationskonzern. Und
für den Musiker: Durch dieWer-
bekampagne stieg die Nachfrage
nach seiner Aufnahme „Nessun
Dorma“ derart, dass sie es allein
durch Downloadverkäufe auf
Platz drei der Charts in Deutsch-
land schaffte. Sein Albumwurde
auch ein Kassenschlager und er-
reichte die Spitze der Charts.

Eine Arie für dieTelekom
NESSUN DORMA

falsch ist“, stöhnt der Musiker. Das
Resultat: „Die Aufmerksamkeit der
Konsumentenwird abgezogen, und
nicht geweckt oder verstärkt.“

Im besten Fall soll die Musik et-
was zur Marke addieren, sagen die
Fachleute. Das bietet sichvor allem
in Branchen an, deren Produkte
wenig Differenzierungsmerkmale
aufweisen. Bank,Versicherung, Au-
tomobil, Telekommunikation, die
Liste ist lang. Die Schweizer Bank
UBS beispielsweise ist seit zehn Jah-
ren Hirschs Kunde, mit ihm hat sie
viele Werbepreise gewonnen. Und
wie klingt die Bank nun? „Sie klingt
nach Qualität, nach Ruhe und Ge-
lassenheit“, sagt Hirsch.Ganzwich-
tig: Am Ende desCommercials gebe
es immer eine genau definierte hal-
be Sekunde Pause. Ruhe eben.

Wie leicht Menschen mit Musik
zu lenken sind, hat Hirsch in einer
Studie untersuchen lassen: In ei-
nem Supermarkt ließ er an speziel-
lenTagen mehrfach pro Stunde den
Jingle von Müller Milch einspielen.
Der Erfolgwar bemerkenswert: Der
Milchabsatz verdoppelte sich just
an den Jingle-Tagen. Als die Käufer
anschließend gefragt wurden, ob
sie etwas Auffälliges bemerkt hät-
ten, etwa dasWerbelied der Milch-
marke,verneinten sie dies. Die Mu-
sik macht’s anscheinend.

„Musik ist dieMöglichkeit, eine Idee
brillant zu machen“, findet Guido
Heffels, Kreativchef der Berliner
Agentur Heimat. Auch für den
jüngsten Spross der preisgekrönten
Hornbach-Kampagnewar dieVerto-
nungwichtig: „Gothic Girl“, die Ge-
schichte einer schwierigen Vater-
Tochter-Beziehung, die darin gip-
felt, dass derverzweifelteVater sein
Haus schwarz streicht.

DieWerber experimentierten mit
alten Dark-Wave- und Gothic-Songs
aus den 80er-Jahren, waren aber
nicht zufrieden. Schließlich ließ
Heffels ein Liedvonvier spanischen
Musikern komponieren. Dazu sa-
kraler Gesang in einer frei erfunde-
nen Sprache. „Als wir das Stück
hörten, wussten wir – das ist das
Richtige“, sagt er. Der Kreativchef
arbeitet mit renommierten Musik-

beraternwie dem Dänen Jesper Ga-
deberg zusammen. Wenn man es
ernst nehme, sagt er, koste die Mu-
sik schnell mal eine fünfstellige
Summe.

Manchmal scheitert eine Zusam-
menarbeit aber nicht amGeld, son-
dern am Willen des Künstlers. Der
Autohersteller Opelwolltevor zehn
Jahren partout mit der Stimme des
amerikanischen Musikers Tom
Waitswerben. Als dieser abwinkte,
engagierten die Autowerber einen
unbekannten Musiker, der die raue
Stimmlage des Sängers in dem Spot
„Wiegenlied“ perfekt nachahmte.
Doch dieser Schachzug zahlte sich
für das Unternehmen nicht aus –
SängerWaits klagte gegen den Stim-
menraub.

Dass Musik nicht nur Imageträger,
sondern Informationsträger sein
kann, bewies derViral-Spot „Super-
geil“ für den Lebensmittelhändler
Edeka vor einem halben Jahr. „Su-
pergeil, Superdorsch“, sang der
Berliner Künstler Friedrich Lichten-
stein darin und tanzte zwischen Su-
permarktregalen.ÜberWochen soll
Dorsch bei Edeka ausverkauft ge-
wesen sein, heißt es. Die Produkte
wurden in die musikalische Erzäh-
lung eingebunden – das war neu.

Dem großenWerbeerfolg – mehr
als zwölf Millionen Abrufe auf dem
Videoportal Youtube – gingen mo-
natelange Verhandlungen voraus.
MusikberaterWintersteinvonWhi-
te Horse Music führte die Gesprä-
che, trimmte das bereits existieren-
de Supergeil-Lied auf eine Super-
markt-Edeka-Version, und
übernahm zwischenzeitlich das Ma-
nagement des überforderten Künst-
lers Lichtenstein.

Für Winterstein ist der „Super-
geil“-Spot ein Paradebeispiel für ei-
nen gelungenen Marke-Musik-Fit.
Auf der Kundenseite saß Edekas
Marketingchef Claas Meineke, der
den vierminütigen Film, wie Win-
terstein erzählt, „eins zu eins
durchgewinkt“ hat. Das passiert al-
lerdings auch nicht oft. „Wir hatten
schon viele gute Ideen – aber ganz
oft haben die Kunden doch nicht
den Mut dazu.“
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sinnvoll sind. Nicht nur für TV-
Spots, sondern auch für andere
Kundenkontaktpunkte wie – ganz
banal – Telefonschleifen oder Ver-
kaufsräume. „Manchmal wird da
Musik druntergelegt, die grund-
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