
HORIZONT.NET

Der Super Bowl ist in den USA nicht nur
eines der Top-Sportevents, sondern zu-
gleich die wohl größte Werbebühne der
Welt. HORIZONT.NET präsentiert die besten
Super-Bowl-Spots des Jahres 2012.
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Die besten Super-Bowl-Spots:
horizont.net/superbowl2012
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DIE WOCHE STANDPUNKT

Sie ist nicht nur eine blonde Diva, sondern auch –
das hat sie jetzt bewiesen – eine begnadete
Sängerin: Miss Piggy. Im Duett mit Moderator
und Preisträger Hape Kerkeling rührte sie bei der
Verleihung der Goldenen Kamera von „Hörzu“
nicht nur Hollywood-Star Morgan Freeman, der
im Publikum zu „Something stupid“ mitsang,
sondern auch 5,23 Millionen ZDF-Zuschauer. Die
Gala von Axel Springer erzielte einen Marktanteil
von 16,9 Prozent, der beste Wert seit fünf Jahren.
Im Vergleich zu 2011, als Monica Lierhaus sich
emotional in der Öffentlichkeit zurückmeldete,
schalteten 840000 Personen mehr ein. Der
Erfolg ist auch das Verdienst von Kerkeling, den
die Leser zum „Besten Comedian“ gewählt
hatten. Er plauderte – oder sang – über peinliche
Längen einfach hinweg. KL

Auf ein Duett mit
Miss Piggy
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R
uhige Zeiten, die sind in der Medienbran-
che spätestens seit der Dotcom-Krise vor-
bei. Seither ging es in einer flotten Achter-
bahnfahrt mal runter, mal hoch, gerade

sieht es eher nach runter aus. Aber wer kann schon
sagen, wie das Jahr ausgeht! Es ist ja erst Februar. 

Eines ist dagegen gewiss: Ist die Unsicherheit
hoch und drohen gar Rückgänge, kämpfen Kunden,
Mediaagenturen und Vermarkter mit härteren Ban-
dagen um die verbliebenen Budgets. Konkret sieht
das so aus: Vier Printvermarkter werden aufgefor-
dert, ein Angebot abzugeben, die für Agentur und
Kunde lukrativsten drei bekommen einen Happen
vom Budget ab, der letzte – und die übrigen im
Markt, die nicht mal zur Präsentation geladen waren
– gehen leer aus. Was in den klassischen Gattungen
Usus ist, wird nun auch im unübersichtlichen On-
linelager zur Gepflogenheit. Die Mediaagenturen
sind es leid, mit 40, 50 Vermarktern zu sprechen, also
darf nur noch ein Dutzend vorsprechen, von dem
ausgehend dann heruntergesiebt wird.

Was in der Folge passiert, ist klar: Der Vermarkter,
welcher die höchsten Preisnachlässe gibt – sei es über
Naturalrabatte oder verstärkt auch Intermedia-Ra-
batte (Seite 16) –, hat zwar nicht seinen Wunschpreis
durchgesetzt, aber er hat überhaupt Umsatz gene-

riert, der nur dann höher wäre, wenn alle preistreu
blieben. Doch das sind sie nicht. Das Moral-Hazard-
Problem, nach dem der eigene Vorteil das Gemein-
wohl stets sticht, greift auch und besonders hier.

Vermarkter, die zu oft leer ausgehen, müssen den
Markt perspektivisch verlassen. Wohin dies führen
kann, sieht man im TV: Dort teilen sich nur noch
zwei Vermarkter den Großteil des Kuchens. Auch
wenn diese stets jammern, haben es die Kunden mit

ihnen schwerer, weil sich zwei Anbieter weniger gut
gegeneinander ausspielen lassen. Print und vor allem
Online haben das noch vor sich – wenn auch wohl
nicht mit der Konsequenz eines Quasi-Duopols.

Weitsichtige Agenturmanager malen das Bild der
Zukunft schon recht klar und wirklich wohl ist kei-
nem dabei. Ein hochaggregierter Vermarkter-Markt
setzt irgendwann die Nachfrageseite – sprich die Me-
diaagenturen und Kunden – unter Druck. Aber bis
dahin greift ein anderer Leitsatz: Dass langfristiges
Denken den Marktteilnehmern immer ferner ist als
das kurzfristige. 

Nach dem
Preiskampf 
Können die Agenturen und Kunden 
eine Konsolidierung wollen?

Von Juliane Paperlein

Ein aggregierter Markt setzt
die Agenturen unter Druck
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D
ie Formel, die den Super Bowl zum inoffiziellen Festival der Werbepre-
mieren gemacht hat, ist gar nicht so kompliziert: Die große Reichweite
des Sportevents und der Termin sorgen dafür, dass sich das Werbe-
umfeld als Auftaktplatzierung für Markenkampagnen anbietet. Die gro-

ße Zahl der Kampagnen heizt wiederum den Wettbewerb um die Aufmerksamkeit
des Publikums an. Das dadurch allgemein höhere Niveau der Kampagnen steigert
für die Zuschauer die Relevanz der Werbepausen. Von einem derartig kreativen
Wettrüsten kann Deutschland nur träumen. Bisher bleibt die „Spotpremiere“ von
Pro Sieben Sat 1 der einzige ernsthafte Versuch, Werbung als attraktive Unterhal-
tungsvariante mit kommerzieller Absicht zu präsentieren. Das ist schade, denn
Werbung hat in Deutschland immer noch den Ruf des unseriösen Verführers, den
eigentlich keiner braucht. Ein sportliches Event, das von den Sportvermarktern
richtig platziert, von dem TV-Sender attraktiv aufbereitet und von den Werbung-
treibenden entsprechend bestückt wird, könnte daran einiges ändern. Und damit
mittelfristig das Standing der Marketing-Kommunikation insgesamt verbessern.
Der Weg dahin ist weit: Im Moment gibt es zwar reichweitenstarke Sportevents,
aber keines, das zeitlich optimal in den Werbekalender der Unternehmen passt.
Und auch die mediale Aufbereitung von Fußball-Großveranstaltungen lässt im
Vergleich zur Halbzeit-Show des Super Bowl deutlich zu wünschen übrig. Doch der
lange Marsch könnte am Ende kreative Werbung endlich in den deutschen Main-
stream bringen. Und das wäre eine echte Revolution. Santiago Campillo-Lundbeck

Super Bowl gesucht
Was Deutschland aus dem TV-Event lernen muss

D
ie Touristikbranche im Allgemeinen und die der Reiseveranstalter im
Speziellen ist nicht gerade berühmt für ausgeklügelte Marketing- und
Werbestrategien. Warum auch? Jahrzehntelang buchten die Deutschen
ihren Urlaub im Reisebüro, wurden dort von überwiegend provisions-

gesteuerten Mitarbeitern informiert und wählten ansonsten den günstigsten Preis.
Doch dann kam die digitale Revolution und damit der mündige, rundum aufgeklärte
und allzeit hochgradig preisinformierte Kunde. Im Internet und in den Buchungs-
systemen herrscht seitdem ein gnadenloser Preiskrieg. Wer zwei Wochen Mallorca 
50 Cent billiger als der Mitbewerber anbietet, landet in den Angebotslisten oben – und
wird gebucht. Die ohnehin nicht gerade üppigen Margen geraten weiter unter Druck,
von branchenfremden Technik-Spezialisten gegründete Reiseportale schöpfen mas-
senweise Kunden ab, und den Weg auf die Portale weisen Google und Co. Ein
Teufelskreis für etablierte Reiseanbieter. Der einzige Ausweg: exklusive Marken –
individuell auf Zielgruppen zugeschnitten und anständig beworben. TUI hat das
verstanden. Mittelfristig will der Marktführer 70 Prozent seiner Umsätze über eigene
Hotelmarken generieren (Seite 13). Zwar machen sich auch andere Anbieter in diese
Richtung auf den Weg, aber keiner bislang so konsequent wie TUI: Gleich sieben
verschiedene Hotelmarken werden in der neuen Kampagne beworben. Und genau
deshalb kann auch dieser Strategieschwenk nur ein Anfang sein. Denn langfristig
werden die Marken mehr individuelle Kommunikation brauchen als ein eigenes
Motiv innerhalb einer Kampagne. Anja Sturm

Schöne neue Reisewelt
Warum TUIs neue Markenstrategie richtig ist
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