Erfolgreich Conradfritzsch
(37/1.) und Alexander Maekat (37),
Griinder und Geschaftsfiihrer von
»Fritzsch & Mackat«, vor dem
futuristischen Konferenzraufikihrer
Werbeagentur, die seit 2000 in der

»Kulturbrauerei«im Prenzlauer Berg

(Berlin) sitzt und 32 Mitarbeitéfhat

Das Geheimnis guter WERBUNG

INTERVIEW MIT ALEXANDER MACKAT Der ostdeutsche Werber iiber »Ostalgie,
»Ostimismus« — und ostdeutsche Werte, die jetzt auch im Westen zunehmend entdeckt werden

Is die Wende kam, waren Sie
20 Jahre alt - und hatten
vermutlich schon eine Vor-
stellung, wie lhr Lebensweg
in der DDR aussehen wiirde.
Ans Berufsziel »Werber«
haben Sie 1989 wohl
nicht gedacht, oder?

Manche

Ich wollte 1990 eigentlich mein
Studium an der Filmhochschule
Moskau aufnehmen - in der DDR
war ich fiirs Studium gesperrt, nach-
dem ich mich geweigert hatte,
Hilfsdienste fiir die Stasizu
leisten. Aber die Wende

hat meine Lebenspla-

Nein. Ich war Sagen uns nach, nungdurcheinander-
damals  Volontir wir hatten die gebracht. Plotzlich
beim DFF, wollte habe ich gemeinsam

anschlieBend studie-
renund Kameramann
werden. Den 9. No-
vember 1989 habe ich in
der Semperoper bei der Auf-
zeichnung der »Showkolade«
erlebt. Der Saal war voller Publikum,
als Gunther Emmerlich hinter die
Biihne gerufen wurde und dann ver-
kiindete, dass die Mauer gefallen sei.
Dieersten drei Reihen saf3en wie ver-
steinert da, der Rest jubelte.

» Wie sind Sie dann zur Werbung
gekommen?
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Ostalgie-Welle
ins Rollen
gebracht

mit meinem Mit-
Volontdr  Conrad
Fritzsch fir »EIf99«
Musik-Videoclips  ge-
macht,z.B. fiir Inka Bause,
auferdem fiir SAT.1 als Repor-

ter aus den neuen Landern berichtet.
1992 haben Conrad Fritzsch und ich
dann einen Werbespot fiir Club-Cola
gemacht, fiir den wir Schnipsel
aus alten DDR-Propagandafilmen
zusammengeschnitten und mit Zarah
Leanders »Ich weif3, es wird einmal
ein Wunder gescheh’n« unterlegt

haben. Am Ende kam die Aussage:
,Hurra, ich lebe noch. Club-Cola —
unsere Cola!*“ Dabei haben wir, eher
aus dem Bauch heraus, auf das ost-
deutsche Wir-Gefiihl gesetzt. Manche
sagen, wir hitten damit die Ostalgie-
Welle ins Rollen gebracht. Auf jeden
Fall fiihrte diese zu Folgeauftridgen
von Berlin Kosmetik und f 6 — und
1993 zur Griindung unserer Agentur
»Fritzsch & Mackat«.

» Die Phase der »Ostalgie« ist
vorbei, aber Ihre Agentur gilt
nach wie vor als Ost-Spezialist.

B Studie
Unter dem
Titel »Das
deutsch-
deutsche
Geheimnis«
analysiert
A. Mackat den
Werbemarkt

» Was ist heute das Besondere an
den Ostdeutschen als Zielgruppe?
Wir sprechen heute vom Lebens-
gefiihl des »Ostimismus«: Man hat
sich arrangiert mit seinem neuen
Leben in der Bundesrepublik und
hat den Blick optimistisch nach vor-
ne gerichtet — wobei dieser Blick
nicht mehr ausschlielich Richtung
Westen geht. Man orientiert sich
zwar weiterhin am westdeutschen
Lebensstandard, aber nicht mehr so
am Lebensgefiihl West.
» Was stort Ostdeutsche daran?
Man lehnt ab, was nach Status-
denken riecht, will sich nicht iiber
andere erheben, hat einen boden-
standigeren Lebensentwurf. Um es
iiberspitzt zu sagen: Ein Penthouse
in New York und der Ferrari in der
Tiefgarage wecken bei Ostdeut-
schen keine Sehnsiichte, sondern
Aversionen; als erstrebenswert gilt

Bitte blittern Sie um »



WIRTSGHAFT Werbung — besser mit dem Ost-Blick

Familienkombi
statt Ferrari

Fortsetzung von Seite 30

ein nettes Einfamilienhaus mit Mit-
telklasse-Kombi vor der Tiir.

» In einer Studie fiir den SUPER
illu-Verlag mit Titel »Das deutsch-
deutsche Geheimnis« vertreten
Sie die These, Werbung sei auch
im Westen erfolgreicher, wenn
sie ,,ostdeutsch“ ist. Warum?

Die Ostdeutschen sind geprégt
von einem eigenartigen, aber
zukunftsorientierten Werte-Mix.
Dieser vereint sogenannte traditio-
nelle Werte wie Pflichtbewusstsein,

Familie oder Gemeinwohl mit soge- ORIGINAL Al.TEIﬁN ATIVE

nannten modernen Werten wie
Eigeninitiative, Spa und Kreativitit. Abgehoben Die Werbung von Lavazza st6Bt im Genussvoll Der Entwurf von »Fritzsch & Mackat«
; Osten auf Ablehnung (u.a. wegen gekiinstelter Ero- stellt Echtheit ins Zentrum, kommt in Ost und West

Auch der .Wester} entdpp kt zu- tik), im Westen auf achselzuckendes Unverstandnis gleichermaBen gut an, so die Marktforschung
nehmend wieder die traditionellen

Werte und nihert sich — von der i , 'r‘?r
modernen Seite kommend — diesem e A
Werte-Mix an. Daher unsere These: v

El

‘ ORIGINAL ot ALTERNATIVE

V-
b : Gespalten Der Osten fiihlt sich an Rotlicht und Einig Dieser Entwurf setzt auf Geselligkeit und
‘h\ - — -~ Unterschicht erinnert, kommt nicht in Sektlaune, spanisches Lebensgefiihl, iiberzeugt im Osten - und
-__der Westen mag die sinnliche Botschaft kommt auch im Westen besser an als das Original

. -

1 H Experte Werbung, die im Osten funktioniert,  triebenen Lifestyle aus dem bisheri-
Alexander Mackat st out fiir ganz Deutschland. gen Werbeauftritt iiber Bord gewor-

: v‘ll(lgls):rlil{?é:ur » Haben Sie einen Beleg dafiir? fen und uns stattdessen auf die
Schwarzbier, Ein Waschmittel-Hersteller hat-  hervorragende Leistung konzen-

Lichtenauer te uns mit einer Ost-Kampagne  triert — aber das nicht niichtern-

i Mineralwas- beauftragt, weil er in den neuen  informativ, sondern mit einer
ser, Persil Léndern unter erheblichen Absatz-  Portion Selbstironie und Spaf3. Das

problemen litt. Wir haben den iiber-  Ergebnis: Unsere Kampagne wurde
vom Kunden nicht nur mit Erfolg in

- F g denneuen Liandern,sondern auch in
Werbung, | Osterreich eingesetzt —und schlieB3-

die bei uns im \ lich auch noch fiir den gesamtdeut-

Osten funktio- schen Werbeauftritt adaptiert.
niert, ist gut fur

B Team Alexander Mackat

ganz Deutsch- _ und Conrad Fritzsch sichten
Iand | mit Kathrin Limburg und
. ! L Alexander Tarelkin Entwiirfe
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