Sie wissen,
wie die Sach-
sen ticken.
Zumindest
hinsichtlich
der Werbung.
Der Ge-
schaftsfiihrer
der Werbe-
agentur Ze-
bra, Joerg G.
Fieback (r.)
und Minbox-
Chef Andre
Richter sind
die Nummer
eins unter
den Werbe-
agenturen der
neuen Bun-
deslander.
und das nicht
nur optisch.
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Ostdeutsche nehmen Werbung beim Wort

Die Chemnitzer
Werbeagentur Zebra weckt
die Lust auf Ostmarken und
hat es damit an die Spitze
der Branche in den neuen
Landern gebracht.

Von Nora Miethke
MIETHKE.NORA@DD-V.DE

Dresden. Wer oft an Bushaltestel-
len wartet, hat sie schon gesehen —
die gutgelaunten Menschen in den
griinen Hand-Sesseln der Kranken-
kasse AOK Plus. ,,Gesundheit in den
besten Handen“ lautet der Werbe-
slogan. In den alten Bundesldndern
wirbt die Krankenkasse mit dem
gleichen Slogan. Doch dort symbo-
lisiert ein Baum den Menschen, der
gut gepflegt wird.

»Viel zu artifiziell und tiberhoht,
um Ostdeutsche anzusprechen®,
findet Jorg Fieback. Er muss es wis-
sen. Seit zwanzig Jahren beschaf-
tigt sich der Geschiftsfithrer der
Chemnitzer Werbeagentur ,,Zebra“
damit, wie Ostdeutsche ticken, auf
welche Reize und welchen Humor
sie anspringen. Fir die AOK Plus
ubersetzte Zebra die Bundeskam-
pagne ,Gesundheit in den besten
Hénden“ vom Baum in den griinen
Sessel. ,Die Botschaft ist geradlinig.
Im Mittelpunkt steht der Mensch,
der im Sessel sitzt“, sagt Fieback.
Auch 21 Jahre nach dem Mauerfall
sind seiner Ansicht nach unter-
schiedliche Werbekampagnen in
Ost und West notig. Schuld an der
Mauer im Kopf seien nicht Diffe-

renzen im Wortschatz, dass der
Ostdeutsche Goldbroiler sagt und
der Westdeutsche Hiahnchen, son-
dern unterschiedliche Kommuni-
kationsgewohnheiten. Das fange
schon beim Abstand zwischen Ge-
sprachspartnern an. ,,Der Ossi kann
einem Wessi ganz schon auf die
Pelle riicken”, meint Fieback. Auch
seien Gesprachspausen Westdeut-
schen eher peinlich, dagegen war-
ten Ostdeutsche darauf, um selbst
das Wort ergreifen zu koénnen.
,Deshalb kommt oft ein angeregter
Austausch gar nicht erst in Gang®,
hat der Agenturchef festgestellt.

Hochglanzmadel ldsst Ossi kalt

Auch auf Werbung wird in beiden
Teilen Deutschlands anders rea-
giert. WeilRgekleidete Hochglanz-
schonheiten, die gekiihlte Schoko-
kugeln auf eine Karibikinsel einflie-
gen lassen, lassen Ostdeutsche vol-
lig kalt. ,Es zdhlt Authentizitit,
Nachvollziehbarkeit und Glaub-
wiirdigkeit, denn der Ostdeutsche
nimmt Werbung gern beim Wort"®,
betont Fieback. Dagegen seien
Westdeutsche trainiert im Umgang
mit Uberh6éhungen.

Statt Ferrero Raffaello vermark-
ten die 40 Mitarbeiter von Zebra
Zetti Knusperflocken, Dr. Quendt,
Bautz‘ner Senf oder den Bambina
Schokoriegel. Die Liste der Kunden
ist mit der Liste der verbliebenen
Ostmarken fast identisch. Viele Jah-
re stand auch die Kosmetiklinie Flo-
rena darauf, fiir die Schwimmstar
Franziska Almsick posierte. Auf die
Frage, welche bekannten Gesichter
aus dem Osten auch gesamt-
deutsch ankommen, fdllt Fieback

sofort Inka Bause ein. Die gebtirtige
Leipzigerin wirbt derzeit fiir die
Kaffeemarke Rostfein. ,Sie strahlt
eine gewisse Bodenstindigkeit aus,
ist im Westen hoch populdr, im Os-
ten glaubwiirdig, weil sie das Pro-
dukt kennt“, schwarmt der 39-jdh-
rige Agenturchef von seinem Wer-
bestar.

Er selbst ist mit fast allen Produk-
ten, die er vermarktet, im Erzgebir-
ge aufgewachsen. Als die Wende
kam, fiel ihm das Buch ,,Gestdnd-
nisse eines Werbemannes“ von
Branchenguru David Ogilvy in die
Hénde. Die Begeisterung war so
grof}, dass er sein Grafikstudium
hinschmiss und seinen Freund Tho-
mas Pfefferkorn iiberredete, im El-
ternhaus von Pfefferkorn eine Wer-
beagentur aufzubauen. Spiter kam
noch Tino Lang in die Geschéftsfiih-
rerriege hinzu.

Inzwischen ist das Unternehmen
in eine alte Chemnitzer Villa umge-
zogen und zdhlt 40 Mitarbeiter. Im
Krisenjahr 2009 meldete Zebra ei-
nen Honorarumsatz von 3,45 Mil-
lionen Euro, ein Umsatzplus von
43,2 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr. Damit wurde Zebra zum ,,Auf-
steiger des Jahres“ gekiirt und
schaffte es im gesamtdeutschen
Ranking der grofiten inhaberge-
fiihrten Werbeagenturen tiberra-
schend auf Platz 37. In Ostdeutsch-
land ist Zebra die Nummer eins.

Der Auftrag, der Zebra bislang
am meisten herausforderte, kam
1993 aus Dresden von den Ver-
kehrsbetrieben. ,Wir als Chemnit-
zer sollten erkldren, welche Linie
ab welchem Tag von wo nach wo
fahrt“, erinnert sich Fieback. ,Wir

haben schon damals unsere Haus-
aufgaben gemacht®, sagt der Auto-
didakt. Alle Linien wurden abgefah-
ren, um die richtigen Merkbriicken
zu bauen und die richtigen Ort fiir
die Plakate zu entdecken.

GroRauftrag aus dem Westen

Jetzt steht Zebra wieder vor einer
grofden Herausforderung — den digi-
talen Werbemarkt zu erobern. Die
Chemnitzer haben Anfang des Jah-
res 30 Prozent an der Dresdner On-
line-Marketing-Agentur  Mindbox
GmbH erworben. ,Unsere Denke
iber Kommunikation passt ein-
fach®, sagt Zebra-Chef Fieback. ,,Die
Chemie zwischen uns stimmt, das
konnten wir an einigen gemeinsa-
men Projekten priifen®, meint
Mindbox-Geschiftsfithrer ~ André
Richter. Reine Online-Agenturen
seien oft sehr auf die Technologie
konzentriert. Richter will durch die
Kooperation die eigene Bildsprache
im Netz verbessern. Die Chemnit-
zer hoffen, kiinftig die gesamte Kla-
viatur der Unternehmens- und Pro-
duktwerbung spielen zu kénnen.
Dazu zdhlen Online-Kampagnen
mit Auftritten bei Facebook und
Twitter ebenso wie mobiles Marke-
ting fiir Handys. Die Fans von
Bautz‘ner Senf tauschen sich schon
iber ihr Grundnahrungsmittel auf
einer eigenen Facebook-Seite aus.
Doch Zebra will auch stirker auf
den Radar groRerer Kunden aus
Westdeutschland kommen. Erste
Erfolge gibt es. Gemeinsam mit
Mindbox gewann Zebra einen
GroRauftrag vom Kieler Telekom-
munikationsunternehmen Mobil-
com debitel.



