DEUTSCHLAND

WERBUNG

WASCHMITTEL

Dreikampf im Bottich

Einen v6llig neuen Schaum® signali-
sierten mehrere Millionen Prospekte
in 500 deutschen Zeitungen. Von Hiuser-
wianden blecken riesige Plakate, und
iiber Rundfunk und Fernsehen tont es
unablissig: ,Vieles, was Sie bis gestern
iiber Waschmittel wuBten, konnen Sie
ab heute vergessen. Das neue Persil 65
{ibertrifft alles, was Sie bisher erwarten
konnten.“

Persil 65 legte Zeugnis ab, daBl auch
das beste Persil, das es je gab — Per-
sil 59 — nicht ldnger Persil bleibt, wenn
es dem Kunden nicht gefillt.

Mit einem Werbe-Aufwand, den die

" Branche flisternd mit 20 Millionen
Mark beziffert, startete der Diisseldorfer
Seifenkonzern Henkel & Cie GmbH

von Persil und Omo einzubrechen. Da
immer mehr deutsche Waschfrauen
Dash-Frauen wurden, fiel Persils Markt-
anteil binnen Jahresfrist von iiber 30
auf 20 Prozent. Auch Unilevers Spitzen-
marke Omo mufite Federn lassen. Der
Anteildes Omo-Reporters in der schaum-
regulierten Waschlauge schrumpfte von
rund 25 Prozent am Jahresende 1963 auf
nunmehr etwa 18 Prozent. Mit 15 Pro-
zent aber liegt der Verfolger Dash be-
reits dicht auf.

Der Dreikampf im Waschtrog ver-
schlang 1964 nahezu 200 Millionen Mark.
Weitere Millionen warfen die Fir-
men fiir Probepackungen und Verkaufs-
forderung beim Einzelhandel aus. Da-
mit Uberholten die Waschpulverfabri-
kanten erstmals die bis dahin traditio-
nell fithrende Zigarettenindustrie, die
1964 nur gut 160 Millionen Mark ver-
warh.

Die Werbe-Aussagen der Hersteller
sind einander so #dhnlich wie die Pro-

Bestandteilen Perborat und Silikat —
in Deutschland eine Monopolstellung,
wie sie kein anderer Markenartikel je
gehabt hat. Jahrzehntelang galt bei den
Hausfrauen Persil (,0Ohne Bleiche,
ohne Reiben“) als Gattungsbegriff fiir
Waschpulver schlechthin. Persil blieb
immer Persil, und nur die in Weif} ge-
hiillte Persildame auf den Plakaten
wurde dem sich wandelnden Mode-
geschmack angepaft.

Auch eine nach Kriegsende wegen
Rohstoffmangels erzwungene Produk-
tionspause von flinf Jahren wvermochte
dem ilberragenden Goodwill der Marke
nichts anzuhaben. Als Dr. Jost Henke],
Enkel des Firmengriinders, 1950 das
Produkt wieder auf den.Markt brachte,
geniigte die Ankiindigung ,,in Friedens-
qualitdt®, um Persil wieder die fiihrende
Position zu verschaffen.

Doch 1955 kam die Pefsildame in die
Wechseljahre. Damals brachte Unilevers
Sunlicht das aus synthetischen Wasch-

(Persil, Dixan, Amba, Wipp) eine neue
Runde im Waschkampf um die Gunst
der Weil- und Buntwischerinnen an
Trog, Bottich- oder Trommel-Wasch-
maschine, Nie zuvor wurde in eine
‘Waschmittelmarke soviel Geld inve-
stiert wie in Persil 65.

Vertreter-Kolonnen stieBen  nach
einem von der Zentrale ausgearbeiteten
Generalstabsplan tief in Deutschlands
Gaue. Mit Geschenkpackungen erzwan-
-gen sie Zutritt in Hiuser und Wohnun-
gen,-um die Frauen von Persils Wasch-
und Werbekraft zu {iberzeugen. Insge-
samt diirfen flinf Millionen Haushalte
in diesen Wochen mit einer Gratis-Gabe
aus dem Henkel-Topf rechnen.

Persils Werbeoffensive dient dem
strategischen Ziel, verlorenes Terrain
zuriickzugewinnen. Deutschlands dltester
‘Markenartikel — Persil gibt es seit 1907
— mubBte in den vergangenen Jahren
seine Spitzenstellung mit immer groBe-
ren Mitteln gegen schlagstarke Kon-
kurrenz verteidigen.

Die groBte Gefahr droht dabei nicht
mehr allein von der zum hollindisch-
britischen Unilever-Konzern gehoren-
den Sunlicht GmbH mit den Marken
-Omo, Sunil, Suwa und Skip. Seit knapp
einem Jahr macht sich Amerikas grofi-
ies Waschhaus, Procter & Gamble aus
‘Cincinnati/Ohijo, mit seinem Dash und
-erheblichem Werbegeriuseh bemerkbar.

Innerhalb weniger -Monate gelang es. -

*Dash, tief in die festgefiigte Absatzkette
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dukte: In immer neuen Variationen wird.

die Weile-Wische-Story in Bild und
Ton gebracht. Immer wiedér verkiinden
strahlend schone Waschfrauen mit
strahlend weillen Zdhnen:

> Persil (,Strahlend weiff und duftig

- frisch®),
[> Omo (,.So schon ist dieses Weif3“),

> Sunil (,,Das strahlendste Weil mei-
nes Lebens®),

> Suwa (,,So weifl wischt Suwa*),

[> Skip (,Wischt herrlich weiB und
duftig frisch"),

[> Amba (,Mit Amba wird alles weil
und wolkenwemh“)

Als Procter & Gamble im Sommer

. 1964 ihr Dash in die Kampflinie scho-

ben, scholl der Konkurrenz wie zum
Hohn der Slogan entgegen: ,Dash
wischt so weil — weiler geht’s nicht.“

Der Einbruch der Amerikaner, die
sich zuvor noch nie auf dem deutschen
Waschpulver-Markt Dbetdtigt hatten,
schniirte die einst unumschrinkt herr-
schenden Persil-Werke gefiihrlich ein.
Fiir Persil war das Jahr 1964 nahezu eine
Kopie jenes Krisenjahres 1958, als das
damals noch aus natiirlichen Fettsiuren
hergestellte Seifenpulver durch das syn-
thetische Unilever-Produkt Sunil von
der Spitze verdringt wurde.

Ven 1907 bis 1955 hatle Pexsil — eine
“Silbenkombination aus den chemischen

Persil-Reklame (1907, 1925, 1933, 1950): Noch ;ohrzehm‘efongem Monopo] ein Angrlﬁ aus dem Westen

stoffen hergestelite Sunil heraus, das
dem Naturseifenpulver erhebliche Vor:
zige voraus hatte. Wahrend bei der
Persilwische alter Art die Wische zuvor
eingeweicht (mit Henko) und anschlie-
Bend gespilt (mit Sil) werden mubBte,
bedurfte es bei den synthetischen Pul-
vern dieser Prozedur nicht mehr. Bis
1958 schmolz Persils Marktanteil auf
20 Prozent zusammen. Sunil aber er-
klomm 40 Prozent.

Lande Zeit hatten die Persil-Manager
das scheinbar Undenkliche nitht wahr~
haben wollen., Auch Deutschlands
Wascherinnen vermochten sich nur mit
Hilfe von Verdringungen von Persil Zu
losen. Den Marktforschern ‘erklirte die

Mehrheit der Hausfrauen noch zu einem .

Zeitpunkt, da Persils Marktanteil stian-
dig absackte, sie pflege
mit Persil. Grund: Die Damen hatten

v

ihre Wische,

ein schlechtes Gewissen, die Verwen-.

dung der beguemeren synthetischen
‘Waschmittel konnte ihnen als Fau]helt
ausgelegt werden.

Die Kollektivliige wurde ruchbar, und
1959 &dnderte Henkel sein Programm.
Mit Hilfe der Diisseldorfer Werbe-
agentur Troost und einem bis dahin nie
erlebten Werbeaufwand von zwolf
Millionen Mark polierte der Kon-
zern den zerknitterten Goodwill wie-
der auf. Das — nunmehr ebenfalls syn-
thetische — Persil 59, ,das beste Persil,
das es je gab“, trieb die Hausfrauen in

Scharen zu Henkel- zuriick. Das sirah-°
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“als Procter sich in

lende Sunil verlor die Hilfte seines
Kundenstamms, und bald hatte Persil
wieder 40 Prozent Marktanteil.

Doch Unilever gab nicht auf. Schon
ein Jahr spéter lie Sunlicht den von
der hauseigenen Werbe-Agentur Lintas
priparierten Omo-Reporter auf die
Waschfrauen los. Auf StraSen und
Plitzen, in Vorgirten, im Keller und
auf dem Dachboden stellte der Omo-
Reporter mit einem Kamera-Team den
Hausfrauen nach, Antwort heischend,
was sie von dem ,aktuellen Vollwasch-
mittel® hielten. Die Szenen wurden
zu Fernsehfilmen zusammengeschnitten
und iiber die Kanile ausgestrahlt.

Der Sissi-Traum der spiten Mid-
chenjahre wurde unter anderem fir
Frau Mauersberger aus Diisseldorf, Frau
Lietz aus Bremen und
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Um den nahe bevorstehenden Dash-
Start zu stéren, warf Henkel das wolken-
weiche Amba und Sunlicht sein Skip
(,Ein herrliches Wei3 voll Sonne und
Wind“) auf den Markt. Aber weder Skip
noch Amba hatten den richtigen Wind
erwischt, und die Branchensonne ver-
finsterte sich, als im Sommer 1964
schlieBlich die Dash-Offensive losbrach.

Die Packung, ein weill-gelb-rot-violet-
ter Farbensalat, schockte die Werbe-
4stheten; aber die magisch fluoreszie-
rende Dash-Skala fiel sogar neben den
schreiend bunten Konkurrenzpackun-
gen auf. -

Mit Hilfe von 14 Werbemillionen —
allein beim Zweiten Deutschen Fern-
sehen placierten Young & Rubicam
11 670 Sekunden — trugen die Ameri-

Frau Seel aus Pforz-
heim Wirklichkeit. Wo
immer Omos Kamera-
Team auftaucht,dran-
geln bis heute die Da-
men mit Macht vor
die Gummilinse, ob-
wohl ihre Filmdienste
lediglich mit einem
Waschpulver-Priasent
abgegolten werden.

Zwar vermochte O-
mo nicht — wie es
einst Sunil gelungen
war — Persil zu liber-
runden, aber das Pul-
ver in der blau-wei3-
rot-griin wirbelartig
gestreiften Omo-Pak-
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kung sicherte dem
Unilever-Konzern
rund ein Viertel des
Marktes und zusam-
men mit den anderen
Hausmarken eine der
Firma Henkel ent-
sprechende Position.

Kaum hatten sich
die Wellen in der
‘Waschlauge gelegl,

Frankfurt niederlie.
Nahezu drei Jahre
lang sondierten die
Amerikaner den
Markt, bereiteten
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altuelles Vollwaschmitiel
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ihre Werbekampagne
vor und errichteten
vor den Toren von
Worms eine eigene Fabrik. Als Ver-
triebsorganisation heuerte Procter die
Rei-Werke Boppard an.

Die Wahl war gut. Die Vertreter-
Kolonnen des Rei-Chefs Willi Maurer
sind bis in die abgeschiedensten Winkel
der Bundesrepublik seit 1949 eingefiihrt.
als Maurer die Hausfrauen mit seinem
synthetischen Universalreinigungsmittel
entziickte und ihnen spiter auch sein
Spiili bescherte,

In Gewissenskonflikte konnte Maurer
nicht geraten, denn die Rei-Putzhilfen
waren fiir den Xampf mit dem leichten,
das Procter-Sortiment hingegen vor
allem fiir jenen mit dem groben
Schmutz ersonnen worden. Beider Fir-
men Warenkérbe lieBen sich konkur-
renzlos vereinen.

Fiir die Werbekampagne bedienten
sich die Amerikaner eines altbewihrten
Helfers: der deutschen Dependance der
dritigroBten Werbe-Agentur der Welt,
Young & Rubicam, mit deren Hilfe
Procter in den USA die Konkurrenten
Colgate-Palmolive und Lever (Unilever)
seit Jahren erfolgreich niederhalt.

Neues Persil, Konkurrenzprodukte: Weifer als weil

kaner die Dash-Botschaft in die letzte
Wohnkiiche. Alle sogenannten Dash-
Tests enden mit der ebenso stereotypen
wie die Konkurrenz aufreizenden
SchluBfloskel: ,Weiler geht’s nicht.“

Die Wirkung der Dash-Spriiche konn-
ten Henkel und Sunlicht ihren monat-.
lichen Absatzstatistiken entnehmen.
Persil 59 litt besonders, zumal dieses
Produkt im Gegensatz zu Omo und
Dash fiir die modernen Trommelwasch-
maschinen nicht besonders geeignet war.
In den modernen Waschautomaten son-
derte Persil derart viel Schaum ab, daf3
die rotierende Wasche gebremst und die
Waschkraft dezimiert wurde.

Obwohl Henkel bereits vor Jahren
dem Ubel mit seinem Spezial-Ma-
schinenwaschmittel Dixan abzuhelfen
suchte — auf die Dauer konnte nur ein
neues Persil die Flecken vom Firmen-
schild waschen.

Dem Zug zur schaumempfindlichen
Waschmaschine trug Henkel mit einem
Riickgriff auf Omas Seifenpulver Rech-
nung. Ebenso wie Dash, Omo, Amba,
Skip und Dixan enth&lt Persil 65 neben
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synthetischen auch naturliche Fett-
sauren, die bereits im Persil 1907 ent-
halten waren. .

Die Kombination hat den Vorteil, da3
der Schaum mt steigender Temperatur
abnimmt, mithin Kochwische auch
im Trommelautomaten mdéglich ist.
,Schaum, der nicht gleich bleibt — der
sich jedem Waschverfahren anpalt“,
jubilierten Henkels Werbetexter.

Wahrend sich die Marken mit immer
grofleren Werbebemiihungen und immer
anspruchsvolleren Pradikaten wie Voll-,
All- und Alleinwaschmittel gegenseitig
zu tbertrumpfen trachten, blicken die
Marketing-Experten sorgenvoll in Rich-
tung Westen. In aller Stille bereitet ein
vierter Groflkonzern sein Waschmittel-
Entree in der Bundesrepublik vor: Das
nach Procter & Gamble grofite ameri-
kanische Unternehmen Colgate-Palm-
olive will Deutschlands Hausfrauen
mit seinen Produkten begliicken.

RECHT

ENTSCHEIDUNGEN

An der Strafienbahnhaltestelle darf
ein wartender Fahrgast erst dann die
Fahrbahn betreten, wenn der sich
nihernde Strafenbahnzug erkennbar
bremst, um zu halten, und auszurollen
beginnt (Oberlandesgericht Bremen).

Der geschiedene und wieder verheira-
tete Ehemann darf seine Kinder aus
erster Ehe nicht gegen den Willen seiner
fritheren Ehefrau mit seiner neuen Ehe-
frau zusammenbringen, wenn ihret-
wegen die Ehe geschieden worden ist
und der Mutter das Sorgerecht fiir die
Kinder zusteht (Bundesgerichtshof).

Der Verkiufer eines Hauses braucht
Kaufinteressenten bei Besichtigung des
Hauses nicht auf alle Maéangel auf-
merksam zu machen; auf Hausbock-
kifer im Dachsluhl muf3 er jedoch hin-
weisen (Bundesgerichtshof).

Die Verpflichtung des Versicherungsun-
ternehmens zur Leistung aus dem Ver-
sicherungsvertrag bleibt trotz Erh6hung
der Gefahr durch den Versicherungsneh-
mer bestehen, wenn die Erhéhung der
Gefahr keinen EinfluB auf den Eintritt
des Versicherungsfalles und auf den Um-
fang der Leistung des Versicherungs-
unternehmens gehabt hat (Oberlandes-
gericht Koln).

Jeder Verkehr eines Mannes mit einem
minderjahrigen Miadchen gegen den
Willen von dessen Eltern ist ein wider-
rechtlicher Eingriff in das Erziehungs-
recht der Eltern, das sie berechtigt, die
Unterlassung des Verkehrs zu verlan-
gen (Oberlandesgericht Koln).

Fin Anspruch, die Verbreitung unrichti-
ger Tatsachenbehauptungen zu unter-
lassen, besteht auch dann, wenn die Be-
hauptungen in einem Roman aufgestellt
sind. Voraussetzung ist jedoch, dafl in
beslimmten Lesern die Vorstellung er-
zeugt wird, die Roman-Schilderung gebe
ein tatsdchliches Geschehen wieder
{Oberlandesgericht Hamm),

Keine Fahrerflucht begeht ein Auto-
fahrer, der nach seinem Unfall die Toi-
lette eines nahen Wirtshauses aufsucht
und alsbald zur Unifallstelle zuriickkehrt
{Oberlandesgericht Karlsruhe).
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