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sinnvoll sind. Nicht nur fiir TV-
Spots, sondern auch fiir andere
Kundenkontaktpunkte wie - ganz
banal - Telefonschleifen oder Ver-
kaufsrdume. ,Manchmal wird da
Musik druntergelegt, die grund-

falsch ist“, stohnt der Musiker. Das
Resultat: ,,Die Aufmerksamkeit der
Konsumenten wird abgezogen, und
nicht geweckt oder verstirkt.“

Im besten Fall soll die Musik et-
was zur Marke addieren, sagen die
Fachleute. Das bietet sich vor 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 Qualitit, nach Ruhe und Ge-
lassenheit“, sagt Hirsch. Ganz wich-
tig: Am Ende des Commercials 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 lief} er an speziel-
len Tagen mehrfach pro Stunde den
Jingle von Miiller Milch einspielen.
Der Erfolg war bemerkenswert: Der
Milchabsatz verdoppelte sich just
an den Jingle-Tagen. Als die Kiufer
anschlieffend gefragt wurden, ob
sie etwas Auffilliges bemerkt hit-
ten, etwa das Werbelied der Milch-
marke, verneinten sie dies. Die Mu-
sik macht’s anscheinend.

,»,Musik ist die Mdglichkeit, eine Idee
brillant zu machen®, findet Guido
Heffels, Kreativchef der Berliner
Agentur Heimat. Auch fiir den
jlngsten Spross der preisgekronten
Hornbach-Kampagne war die Verto-
nung wichtig: ,,Gothic Girl“, die Ge-
schichte einer schwierigen Vater-
Tochter-Beziehung, die darin gip-
felt, dass der verzweifelte Vater sein
Haus schwarz streicht.

Die Werber experimentierten mit
alten Dark-Wave- und Gothic-Songs
aus den 80er-Jahren, waren aber
nicht zufrieden. SchlieRlich lieR
Heffels ein Lied von vier spanischen
Musikern komponieren. Dazu sa-
kraler Gesang in einer frei erfunde-
nen Sprache. ,,Als wir das Stiick
horten, wussten wir - das ist das
Richtige“, sagt er. Der Kreativchef
arbeitet mit renommierten Musik-

beratern wie dem Déinen Jesper Ga-
deberg zusammen. Wenn man es
ernst nehme, sagt er, koste die Mu-
sik schnell mal eine fiinfstellige
Summe.

Manchmal scheitert eine Zusam-
menarbeit aber nicht am Geld, son-
dern am Willen des Kiinstlers. Der
Autohersteller Opel wollte vor zehn
Jahren partout mit der Stimme des
amerikanischen Musikers Tom
Waits werben. Als dieser abwinkte,
engagierten die Autowerber einen
unbekannten Musiker, der die raue
Stimmlage des Singers in dem Spot
~Wiegenlied“ perfekt nachahmte.
Doch dieser Schachzug zahlte sich
fiir das Unternehmen nicht aus -
Sanger Waits klagte gegen den Stim-
menraub.

Dass Musik nicht nur Imagetrdger,
sondern Informationstriger sein
kann, bewies der Viral-Spot ,,Super-
geil“ fiir den Lebensmittelhdndler
Edeka vor einem halben Jahr. ,,Su-
pergeil, Superdorsch®, sang der
Berliner Kiinstler Friedrich Lichten-
stein darin und tanzte zwischen Su-
permarktregalen. Uber Wochen soll
Dorsch bei Edeka ausverkauft ge-
wesen sein, heifdt es. Die Produkte
wurden in die musikalische Erzih-
lung eingebunden - das war neu.

Dem grof3en Werbeerfolg - mehr
als zwolf Millionen Abrufe auf dem
Videoportal Youtube - gingen mo-
natelange Verhandlungen voraus.
Musikberater Winterstein von Whi-
te Horse Music fiihrte die Gespra-
che, trimmte das bereits existieren-
de Supergeil-Lied auf eine Super-
markt-Edeka-Version, und
iibernahm zwischenzeitlich das Ma-
nagement des {iberforderten Kiinst-
lers Lichtenstein.

Fiir Winterstein ist der ,,Super-
geil“-Spot ein Paradebeispiel fiir ei-
nen gelungenen Marke-Musik-Fit.
Auf der Kundenseite saf} Edekas
Marketingchef Claas Meineke, der
den vierminiitigen Film, wie Win-
terstein erzihlt, ,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.“

BACARDI FEELING

Schmusig im Strandgewand

och heute, 25 Jahre nach
N Erscheinen des Werbelieds,
fallt es vielen Menschen
nicht schwer, die Melodie des
Werbeschlagers ,,Bacardi Fee-
ling“ anzustimmen. Kein Wunder,
schlieRlich wurde die Werbemu-
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

FIRST TIME

bald nach einer lingeren Version.
Das animierte die Musiker dazu,
aus dem einmintitigen Werbelied
einen ausproduzierten Sommer-
hit mit neuem Text und vor allem
ohne Werbebezug zu kreieren.
Kate Markowitz, die sich sodann
in Kate Yanai umbenannte, sang
auch den Sommerhit ,,Summer
Dreaming”. 1991 wurde der Song
zu einem grofen Hit in Deutsch-
land. Bis heute gehort ,,Bacardi
Feeling“ zu den erfolgreichsten
Werbehits der Geschichte. bia

Gluickliche Beziehung

er Song kletterte nicht nur
D in Deutschland an die Spit-
ze der Musikcharts, son-
dern auch in vielen anderen Lin-
dern: ,,First Time“ avancierte zu
einem der erfolgreichsten Werbe-
songs der Geschichte. 1987 wurde
das Lied fiir einen Werbespot von
Coca-Cola aufgenommen. Im Lau-
fe des Jahres wurde es in den USA
als Single veroffentlicht. Aber erst
im Oktober 1988, als ,,First Time“
auch in Grof3britannien erschien,
gelang der Durchbruch - dann

NESSUN DORMA

aber richtig. Fiir Singerin Robin
Beck sollte ,,First Time* mit Ab-
stand der grofite Erfolg bleiben.
Coca-Cola dagegen landet seit
Jahrzehnten regelmifig Hits.
Schon 1963 hatten rund 50 Sin-
ger und Gruppen - darunter die
Bee Gees, Ray Charles und Mar-
vin Gaye - ihre Version des Jingles
,»,Things go better with Coca-Cola”
aufgenommen. Und ,,Wonderful
Dream*, der klassische Weih-
nachtszeit-Song der Brause, lan-
dete mehrfach in den Charts.

Eine Arie flir die Telekom

it dem britischen Tenor
Paul Potts landete die
Deutsche Telekom ihren

wohl grofiten Musikerfolg in der
Werbung. Der Sdnger trat 2007 in
der britischen Castingsendung
,Britain’s Got Talent“ auf, wo er
eine Version der Arie ,,Nessun

Dorma*“ aus der Puccini-Oper ,,Tu-

randot“ prasentierte. Er gewann

den mehrwochigen Wettbewerb -
und Ausschnitte der Sendung lan-
deten auf dem Videoportal Youtu-
be. Die Deutsche Telekom griff zu.

Mitte 2008 startete die Werbe-
kampagne, die Potts’ Auftritt in
der Castingshow zeigte. Ein gro-
Rer Erfolg fiir den Bonner Tele-
kommunikationskonzern. Und
fiir den Musiker: Durch die Wer-
bekampagne stieg die Nachfrage
nach seiner Aufnahme ,,Nessun
Dorma“ derart, dass sie es allein
durch Downloadverkiufe auf
Platz drei der Charts in Deutsch-
land schaffte. Sein Album wurde
auch ein Kassenschlager und er-
reichte die Spitze der Charts.

GERRIT WINTERSTEIN

~Ldangst nicht alle Kiinstler sind begeistert*

Der Chef der Agentur White Horse Music positioniert Vodafone als ., Empfehlungsinstanz fiir Musik®.

er Chef der Musikagentur
White Horse Music ist verant-
wortlich fiir Kampagnen wie

»Supergeil“ fiir Edeka und die neue
Herbstkampagne von Vodafone.

Herr Winterstein, warum haben Sie
die unbekannte Band Jonabh fiir die
Weltmarke Vodafone ausgewéihlt?

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, im Text und
in der Produktion. Das Duo kommt
iiberraschenderweise aus Deutsch-
land. Ein Gliicksfall, denn so haben
wir die Band im Markt verfiigbar.

Ist es denn gut fiir einen Werbespot
wenn die Zielgruppe sich erst noch
an ein Lied gewdhnen muss?

Zugegeben, die Paarung grofier
Marken mit grofen Songs und
Kiinstlern ist ein geiibtes Rezept.
Wir aber setzen im Fall Vodafone
auf die zusétzliche Imageaufladung.
Als Entdecker wird die Marke zu ei-
ner Empfehlungsinstanz.

Parallel zur Fertigstellung des Spots
haben Sie auch die Vermarktung
der Single iibernommen. Warum?

Fiir Werbekunden ist eine Flankie-
rung ihrer Kampagnen durch Mu-
sikmarketing sehr wertvoll. In unse-
rem Fall sogar fester Bestandteil
der Strategie. Wir hoffen, dass auch
jetzt wieder viele Radioredaktionen
unsere Musikauswahl honorieren
und das Lied spielen. Bereits zwei
Tage nachdem der Spot erstmals
geschaltet wurde, kam die Single in
die Liden. Am selben Tag hatten

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

Nehmen sichviele werbetreibende
Unternehmen so viel Zeit fiir die
Musik wie Vodafone?

Das ist schon ein ziemlicher Aus-

Gerfif Winterstein, Chef der
Musikagentur White Horse Music.
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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 fiir einen schmalen Schein.
Das Problem ist allerdings, dass vie-
le der bestellten Musikstiicke sich
an Bestehendem orientieren. Das
nennt man Sound-a-like. Und von
da aus ist das Plagiat nicht weit. Ich
lehne so etwas absolut ab.

Sind Kiinstler im Allgemeinen be-
geistertvon der Idee, ihre Musik in
Commercials wiederzufinden?

Langst und zu Recht nicht alle. Es
gibt Gruppen wie Coldplay, die sich
Werbung grundsitzlich verweigern.
Andere wie U2 haben sich dem jah-
relang verschlossen, arbeiten nun
aber intensiv mit Unternehmen wie
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Apple zusammen. Mit aktuell frag-
wiirdigem Erfolg. Man darf auch
nicht vergessen: Die klassische Mu-
sikindustrie ist in den letzten zehn
Jahren um die Hilfte zusammenge-
schrumpft - das bedeutet, dass
Kiinstler und Labels dringend nach
neuen Erl6smodellen suchen.

Welche Art von Musik suchen die
Werbetreibenden fiir ihre Kommu-
nikationvor allem? Gibt es Trends?
Vor ein paar Jahren hitte ich die
Frage noch bejaht. Damals wollten
alle sein wie Apple. Emotionale
Stiicke 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.



	Handelsblatt_211014

