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POLIZEI IN DER WERBUNG

POLIZISTEN Al

Immer wieder setzen Wer-
beagenturen Polizisten und
die Marke ,,Polizei‘ in der
Werbung ein. Hauptgrund
dafiir ist, die Aufmerksam-
keit potenzieller Kunden zu
gewinnen.

alt, Polizei“, ,Nur wer ein
H schnelles Reaktionsvermogen

hat, macht bei der Polizei Karrie-
re*, ,,Partner der Straf3e®, ,Inschbekta
gibt’s kann!®, , Aktion scharf*, ,,Wir
sind auf der richtigen Spur, weil es gibt
nur ein Motiv®”, ,,Alles ist moglich®.
Eine Elektrohandelskette warb mit ei-
nem Polizei-Slogan in drei Versionen:
,QGlinstiger als die Polizei erlaubt!®,
,,Geiler als die Polizei erlaubt!“ und
,Schirfer als die Polizei erlaubt!. Mit
gleichartigen Spriichen warben das Te-
lekom-Unternechmen ,,One* (,,Giinsti-
ger als die Polizei erlaubt”) und ein
Knabbergebick-Hersteller  (,,Schérfer
als die Polizei erlaubt!*). Eine Fotoka-
mera wurde mit polizeilichen Aus-
driicken beworben (,,Digitales Foto
SchieBeisen mit ,,Dauerschussfunkti-
on*), zwei Kfz-Hersteller zeigten auf
Sujets mit Polizeiautos und ein grof3es
Mobelhaus baute etwas ungeschickte
Polizisten in ihre Fernsehspots ein.

Marke ,,Polizei“. Immer wieder set-
zen Werbeagenturen Polizisten und die
Marke ,,Polizei” in der Werbung ein —
quer durch viele Branchen. Welche
Griinde stecken dahinter? Eignet sich
die Polizei als Sympathietriager? Niitzt
Werbung mit Polizisten fiir Produkte
und Dienstleistungen auch der Polizei?

Harald Noschiel, Referent in der
Abteilung Offentlichkeitsarbeit im In-
nenministerium, hat im Rahmen des
Studienlehrgangs ,,Medienwirtschaft*
an der Fachhochschule St. Polten diese
Fragen untersucht. In seiner Masterthe-
sis ,,Die Verwendung der Polizei in der
Werbung — Griinde und Nutzen fiir
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werbende Unternehmen® analysierte
Chefinspektor Noschiel 25 Anzeigen
und Spots, bei denen mit dem Namen
,Polizei* oder mit Polizisten geworben
wurde, und er befragte Werbeexperten
zu ihren Griinden.
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POLIZE®

Bilder im Kopf. Die wesentlichen
Ergebnisse der Studie:
* Die Polizei wird vor allem deswegen
in der Werbung eingesetzt, weil da-
durch rasch die Aufmerksamkeit der
Seher, Leser oder Horer gewonnen
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| Werten dargestellt wird.

wird und es einen hohen Wiedererken-
nungswert verspricht.

e Die Verbindung mit den Begriffen
Sicherheit und ,,Vertrauen sowie
das Gewinnen von Sympathie fiir ein
Werbeprodukt sind meist nicht die
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Hauptgriinde fiir die Verwendung der
Polizei in der Werbung.

¢ Die Polizei eignet sich als Werbefigur
und auch als Sympathietriager (Testi-
monial), sofern sie mit passenden Wer-
ten dargestellt wird.

* Humorvolle Darstellungen sind ge-
eignete Mittel, die Werbebotschaft zum
Empfinger zu bringen. Allerdings wird
davor gewarnt, eine Berufsgruppe in
der Werbung ldcherlich zu machen.

* Die Uniform sorgt fiir einen Wieder-
erkennungswert und dafiir, dass Bilder
im Kopf entstehen.

* Werbesujets und Spots mit der Poli-
zei bringen keinen Imagegewinn und
keinen positiven Nutzen fiir die Marke
,Polizei“. Auch negative Auswirkun-
gen gibt es keine.

Positive Werte. Annette Hartl (Wer-
beagentur ,,Weber & Partner*) hilt die
Polizei als optimale Werbefigur, wenn
es darum geht, Grenzen aufzuzeigen.
Die Polizei werde in der Werbung am
ehesten als Symbol fiir bestimmte
Grenzen dargestellt — mit der Auffor-
derung, sich innerhalb oder auflerhalb
dieser Grenzen zu bewegen. Auch als
Sympathietrdger konne die Polizei auf-
treten, wobei sie positive Werte und
Differenzierungen zwischen Gut und
Bose vermitteln.

Fiir Alexander Rosenegger (,,Dem-
ner, Merlicek & Bergmann®) nimmt
die Uniform eine zentrale Rolle in der
Werbung mit Polizisten ein. Das witzi-
ge und iiberraschende Umsetzen von
Klischees sei ein probates Mittel in der
Werbung. Wichtig sei aber die Glaub-
wiirdigkeit. Slogans, die etwas als
glinstiger, besser oder schneller ,.als
die Polizei* anpreisen, wiirden vermit-
teln, man konne sich iiber die Staatsge-
walt hinwegsetzen. Die Polizei sei mit
Werten ,,aufgeladen, deshalb eigne sie
sich fiir den Einsatz in der Werbung.
»Alles, was aufgeladen ist, brauche ich
nicht mehr zu erzdhlen®, erldutert Ro-
senegger.

Mag. Gabriele Plotzeneder von der
Werbeagentur ,,AHA Puttner Red
Cell*“ hilt die humoristische Darstel-
lung der Polizei fiir einen guten An-
satz, weil dadurch der ,,menschliche
Faktor* der Polizei hervorgekehrt wer-
de. Sie hilt die Polizei fiir eine ,,opti-
male Werbefigur, wenn es darum
geht, Grenzen aufzuzeigen.
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Werbung mit Polizisten: Kein nennenswerter Imagegewinn fiir die Marke ,,Polizei*.

Werbung mit der Polizei ist durch-
aus erfolgreich. Unternehmen ziehen
ihren Nutzen daraus. Denn die Darstel-
lung der Polizei schafft den zentralen
Ausgangspunkt fiir die Werbewirkung.
Das Wort ,,Polizei”, Polizeifahrzeuge,
die Polizistin oder der Polizist dienen
in der Werbung hauptsichlich dazu,
Aufmerksamkeit zu erregen. Sie sollen
den Werbeempfinger sofort zum Hin-
schauen und zum Verfolgen eines
Spots vom Anfang bis zum Ende ani-
mieren. Das beworbene Produkt erzielt
dadurch hohere Bekanntheit und es
wird eine hohe Erinnerungswirkung er-
zielt. Der Werber erspart sich durch die

Darstellung der Polizei viele Erkldrun-
gen, weil der Empfinger beim Anblick
der Polizei sofort ein Bild im Kopf hat.

Hoher Wiedererkennungswert. Das
Erkennen der Polizei ist, abgesehen
vom Wort, durch die Uniform, die
Fahrzeuge oder das Logo garantiert.
Durch die sofortige Wiedererkennung
und die automatisch ausgeloste Signal-
wirkung ,,Achtung, Polizei!* werden
Werbeempfinger rasch aufmerksam.

Der Humor scheint ein geeignetes
Mittel fiir Werbung mit der Polizei zu
sein. Vor allem die Fernsehwerbung
setzt auf die werbliche Verbindung der

Polizei mit Humor. Die Zeitungs-,
Zeitschriften-, Plakat- und Prospekt-
werbung setzten mehr auf moralische
oder rationale Argumente, indem sie
die Polizei ofters als Ordnungs- oder
Kontrollorgane zeigen. Die Werbebot-
schaft hat in vielen Fillen nichts mit
der Polizei zu tun.

Kein Nutzen fiir die Polizei. Wih-
rend die Darstellung der Polizei in der
Werbung fiir Aufmerksamkeit sorgt,
ergibt sich laut den Werbeexperten
kein Nutzen fiir die Marke ,,Polizei*
und auch kein erwidhnenswerter Image-
gewinn.
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