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Coopzeitung online holt die kultige «Infotainment»-Sendung
«Das Coop Mittwochstudio» zuriick. Erinnern Sie sich auch
noch?

Ein fetziger Jingle, ein knallig-oranger Hintergrund und das Logo des{CMittwochstudios
kiundigten am 145eptember 1977 erstmals diese neue WerbesenduGgaau vor der
Tagesschau um halb acht stellten nun jeden Mittveaadi Moderatoren mithilfe von
Studiogasten verschiedene Produkte und AktionerGawp vor und gaben Tipps und Tricks
fur den Haushalt. Zum Beispiel, wie man die damalsh recht unbekannte Avocado
zubereitet, wie man die Haut seines Babys am begdlegt, welche Strumpfhose am besten
passt, wo man als Familie gut Ferien machen kaenwik ein Weihnachtsbuffet schén
prasentiert wird.

Ab 1982 erganztedann die Rezeptekiiche die Sendung. Diese Rezepés \Weiss begehtrt.
Einige erschienen deshalb 1990 gesammelt im RezepiCoop Mittwoch-Studio. Die 100
besten Rezepte». Mit Armin Amrein konnte das Mitthvstudio 1983 einen prominenten
Koch gewinnen, der mit seinem lachenden «Griieamaid» die Herzen der TV-Zuschauer
im Sturm eroberte. Der Spitzenkoch, den man davwwats Restaurant Burgenstock kannte,
zeigte den Zuschauern wéahrend zwolf Jahren, wietolenGerichte zubereitet und schon
prasentiert.

Herz des Mittwochstudioswar Paul Schlup, Werbeplaner und Marketingfachnizain
Coop. Er war es, der wahrend der ganzen 28 JaletebDcher schrieb, die gesamte
Organisation Gbernahm und die Realisierung tbergach

Den Anfang bildete die Ideeim TV einen Platz zu schaffen, in dem mehrered®kte und
Dienstleistungen vorgestellt werden konnten. Eimeolute Neuheit in der damaligen
Fernsehlandschaft. Das Wagnis wurde schnell zugigWVochentlich schalteten bis zu
einer Million Zuschauer ihr Fernsehgerat ein. «Ditswochstudio war ein vollkommen
neuartiges Werbeformat im Schweizer TV. Es haWdahrnehmung der Marke Coop in der
damaligen Zeit gepragt. Statt der Produkte stahéiamal auch Coop als Marke selbst im
Vordergrund. Eine Pioniertat!», erklart Marken- g@mmunikationsexperte Stefan Vogler,
der mit dem Mittwochstudio aufgewachsen ist untlieslie Coopzeitung analysiert hat.
Pionierhaft — und vielleicht auch ein wenig provisoch — ging es denn am Anfang auch zu.
Gedreht wurde mit einer 35-mm-Kamera in einer GaiiagGundeli-Quartier in Basel, fur
die Weitwinkelaufnahmen musste das Garagentor getiferden, damit die Kamera genug
Platz hatte.

Spéter ging es dann professionellezu und es wurde in einem eigens eingerichteten
Fernsehstudio gedreht. Denn auch wenn das Mittvwadizskontinuierlichen Erfolg hatte:
Ohne Wandel ging es nicht. Und so wechselten sadtt nur die Frisuren und Kleiderstile

der Moderatorinnen und Moderatoren, sondern aucbdmund Dekors. Insgesamt gab es Uber
30 Moderatoren und Uber zehn Studiodekor- Wechbsdkr den Mitarbeitern waren auch

viele Talente, die sich im Mittwochstudio die Spokerdienten, zum Beispiel der spatere
Oscargewinner Xavier Koller. Oder Bo Katzmann, sleh lange um die musikalische
Untermalung kimmerte.



Trotz aller Anderungen blieb das Mittwochstudio aber immer unverwechselbas fallt

auch Experté&tefan Voglerauf: «<Das Rezept dieser Sendung war Kontinuit@tztem hat
man es immer wieder geschafft, sich dem Zeitgeistpassen. Das Coop Mittwochstudio

war strukturell immer gleich und formal stets abhnjiaber die wechselnden Inhalte waren das
Salz in der Suppe».

Gesalzen wurde das Studimicht nur mit Rezepten, Informationen und Aktionsondern
auch mit einer kraftigen Prise Prominenz. Der Eustier ihnnen war Skirennfahrer Bernhard
Russi im Jahr 1978 als Botschafter fur das Softda&tApollo. Ihm folgten weitere Sportler
wie etwa Skifahrerin Maria Walliser oder Schauspiglie Walter Andreas Muller, und auch
in der Moderation ging es etwa mit Tanja Gutmanmi&a Amrein und René Rindlisbacher
sehr prominent zu und her. Trotz Erfolg und tredaschauern war im Jahr 2005 nach 28
Jahren und insgesamt 1202 Folgen dann Schluss.

Obwohl die Sendungzum Schluss als etwas bieder galt — mit ein palareh Abstand sind
diese Sendungen heute wieder kultig und weckemtugiindheits- und Jugenderinnerungen
an Familienabende vor dem Fernseher. Wer in diEsenerungen gerne schwelgen will,
findet jetzt die ersten Sendungenunserem Videoplayededen Mittwoch werden neue
Folgen auf dem nostalgischen Videoplayer zu finglgn. Des Weiteren finden Sie mehr
Informationen rund ums Mittwochstudio wie zum Beégtplas ganzénterview mit
Markenexperte Stefan Voglerundeinige Rezeptadie in den Mittwochstudios gekocht
wurden. Ausserdem werden in naher Zukunft weitefesldazukommen.

Interview mit Stefan Vogler

Coopzeitung: An was denken Sie spontan, wenn dastWittwochstudio fallt?

Stefan Vogler: An den typischen Intro-Jingle — eine der erstkustischen Logotypes®. An
das Studio und Dekor, das aus heutiger Sicht thpiSiebziger-Ouitfit inkl. Frisuren der
Presenter und die weibliche Off-Stimme.

Gibt es Folgen oder Produkte, die Ihnen speziellEnnnerung geblieben sind?

Die Sendung mit Bernhard Russi als Promotor des[3afiks Apollo. Russi war einer der
ersten Sportler, dessen Intelligenz und Sympaiki®dsis fir eine bis heute anhaltende VIP-
Stellung war. Mein bald vierzehnjahriger Sohn kelRassi genauso wie ich. Es gibt in der
Schweiz kaum eine andere Sport-Prominenz, welche 3iBahrzehnte so bekannt und beliebt
geblieben ist.



Gibt es Satze, Redewendungen, Merkmale die unvelnaelbar mit dem Mittwochstudio
liiert sind?

Nochmals: Der Jingle war so einpragsam, dass rimdch heute nach wenigen Takten
erkenne. Daneben war sicher auch der Sendeabkabirbzu den Aktionen pragend. Die
Prasentation der Donnerstag-Samstag-Aktionen l&sbgoroblemlos auf die heutige Zeit
und die aktuellen Bewegtbild-Stilmittel adaptieren.

Was denken Sie als Experte, dass den Leuten gebiiabt?

Meiner Generation um die 50 und den etwas Alterahlaicht Jingeren ist das Format an
sich bestimmt geblieben. Das Mittwochstudio hatveas Pionierhaftes, den bis dato kannte
man einfach TV-Spots, die ein Produkt, eine Dienstiing oder ein Unternehmen quasi
direkt beworben haben. Das Mittwochstudio war yeeért ,10vor10” fir Konsumenten,
eine Informationssendung, welche aber klar als Wegldeklariert war. Sie hat nicht nur
Produkte beworben, sondern echte und gute Konsemigops vermittelt. Das haben viele in
Erinnerung. Hinzu kommt die Erinnerung an typisElnedukte, welche damals den
Warenkorb fur den taglichen Bedarf gepragt habpongn denke ich an Roco-Konserven
(speziell die Ravioli habe ich heiss begehrt!) calkx Knorr-Produkte mit dem legendéren
~Knorrli®.

Das Mittwochstudio wurde in den 70-er Jahren landieWie sah die Werbelandschaft
damals aus und wie passte das Mittwochstudio dazu?

Wie schon gesagt, war das Coop-Mittwochstudio Bioaiertat, ein vollkommen neuartiges
Werbeformat im TV. Die Verbindung von Produkte- uiieternehmens-Information und
Werbung war etwas Neues. Es schaffte es, sich @nrkldssischen TV-Spots abzuheben.
Damals funktionierten noch sehr viele nach demaeimén Marketing-Muster ,Problem
dramatisiert zeigen - Losung (mit bzw. dank denmdBkd) inszenieren“. Das Mittwochstudio
schaffte es auch prima, die Vielfalt des Coop-Amgepdie Markenartikel und Eigenmarken
gleichwertig zu prasentieren. Es war fur die Wehmung der Marke Coop in der damaligen
Zeit pragend. Und schon damals konnte die Preiegimamit den Sonderangeboten zum
Schluss jeder Sendung, bestens kommuniziert we@lame einfach nur billig zu wirken.

Welche Elemente entdecken Sie in der Sendung unttheRolle haben diese?
(Moderatoren, Externe-Experten, Mitarbeiter, Promi¥ideoeinspielungen, Statistiken,
Kdche, Kinder, Zuschauer als Gliicksfee bei Wettbdvem, Wettbewerbe ...)

Alle, die Sie genannt haben, spielen eine ganzrbege Rolle. Der Einbezug der Zuschauer
mit Wettbewerben, live-Tel.-Schaltungen etc. wandi neu. Bislang herrschte
Einwegkommunikation: Der Anbieter sendete seinebdleotschaft an die Konsumenten.
Eine Spontanreaktion, Fragen oder andere Feedhbaoksr unmdglich. Damals hat es auch
noch kein Facebook gegeben ... Wichtig am KonzepGaegp-Mittwochstudio war das, was
fur jede gute Unterhaltungssendung gilt: 1. EimddaAblauf, 2. Verschiedene redaktionelle
Elemente, 3. Unterschiedliche Stilmittel wie Repg#n, live-Einspielungen etc. und 4. Top-
Moderatorinnen und Moderatoren. Und das alles kargilich beibehalten damit sich die
Zuschauer stets zu Recht finden. Damit’s nichtvasilig wird, aber auch immer wieder neue
Elemente einflgen wie z.B. Studiogaste. Auch dseseten sich, ganz Coop-like, ganau so
aus Frau und Herrn Schweizer wie aus typisch-eigggachen Promis zusammen. Last but
not least war der Sendeplatz und das Timing cleiRemme Time* am Mittwochabend, bevor
die Haus-Frauen und -Manner ihre Wochenendkaufeguavar goldrichtig. Hinzu kam,
dass die Zuschauerzahlen rund um die Tagesschéctesizer Farbfernsehens damals auch
aus mangelnder Konkurrenz noch berauschend waren.



Welche Grundstrategie / Ziele steckten dahinter?

In den Anfangen des Coop-Mittwochstudios ging stheals darum, den Handel selbst zur
Marke zu erheben. Bislang wurden priméar Markenaltideworben und der Point of Sale —
dort wo ich ein entsprechendes Produkt kaufen kawarde eher marginal behandelt. Im
Mittwochstudio konnte Coop sich optimal in der gam¥/ielfalt positionieren. Selbst
unternehmerische Themen wie die Mitarbeiteraus-Wederbildung oder
Konsumpolitisches konnten optimal in den Kopfen Selnweizerinnen und Schweizer
platziert werden. So entstand Woche fir Woche kirek Bild des zweit grossten
Detailhandlers. Dadurch ging es im Handel pl6tziatht mehr nur um das Angebot, die
Produkte-Marken, sondern der Handel selbst wuildgalich zur Marke.

Warum wurde gerade dieser Sendeplatz ausgewahlt

Wie erwahnt: Ab Donnerstag beginnt das Wochenermtigdis Die Konsumenten beginnen
sich mit Guter des taglichen Bedarfs einzudeckesm Mittwoch kann man sich ideal
merken. Der Sendeplatz rund um die Tageschhauthateisten Zuschauer erreicht. Vor drei
Jahrzehnten versammelten sich viele Menschen rtatihdum das ,Lagerfeuer der
Familie”, den TV-Apparat, um das neuste und widtggles Tages zu sehen. Coop (fir dich
und mich!) als ,nationale Institution” passte besté dieses Umfeld. Die Botschaften vor
der Tagesschau (im Mittwochstudio) hatten ahnlichewicht wie diejenigen in der
Tagesschau. Wahrend man bei vielen klassischenpisSieber wegzappt, war die
Akzeptanz der als Werbesendung gekennzeichneteseinlung hoher. Das Zappen war
damals Ubrigens noch mihsam, denn die Fernbediemaingoch nicht erfunden. Zum
Umschalten musste man sich ans Gerat bewegen ugibtgs nichts Schlimmeres, als sich
vom Sofa zu erheben statt sich darin gemutlicrékeln.

Wie hat sich das Mittwochstudio in den Jahren vedert?

Das Rezept dieser Sendung war eher Kontinuitatzdeon hat es Coop geschafft, sich immer
wieder dem Zeitgeist anzupassen. Auch dies isEdwigsfaktor jeder Unterhaltungssendung.
Das Coop-Mittwochstudio sendete so viele News, da$sdie Sendung selbst nur wenig
verandert musste. Jede Veranderung - das erleltdreider kirzlichen Neugestaltung des
Sendersignets fur die Tagesschau - 10st Fragenéasss einem das Bekannte und
Liebgewordene, Vertraute hinterfragen. Alles Grimndelche eine gewisse Gefahr fur das
Wegsehen bergen. Das Coop- Mittwochstudio war sirak immer gleich und formal stets
ahnlich, aber die wechselnden Inhalte waren dasiBaler Suppe.

Warum denken Sie konnte es sich 27 Jahre halten?

Ganz einfach: Weil die Zuschauerzahlen tber eidarsge Zeit sehr zufriedenstellend waren.
Zumindest gehe ich davon aus. Und das Mittwochstugir eine hochst wertvolle Plattform:
Coop konnte mit diesem Format zur ganzen Natioectian. Die Mitbewerber hatten das
Nachsehen, denn hatte jemand etwas Ahnliches tanuigte dies Coop als Pionier nur
genitzt.

Wie erklaren Sie sich das Aus?

Ich habe keine Ahnung, was die Grinde fur das Aarew Vermutlich war die Sendung so
in die Jahre gekommen, dass die Zuschauer und @obéd Abnitzungserscheinungen
zeigten. Mit dem Aufkommen der diversen reinen $aé¢-Channels ist das Verkaufen
durch Presenter am TV eher zur Qual fir die Zusehgeworden. Schliesslich hat auch die
erfolgreichste Sendung ihre Halbwertzeit. Also: Bas fur das Mittwochstudio war
verstandlich, sinn- und wertvoll. Spannend warelesStrategie von damals in ein
neuartiges, zeitgemasses Sendeformat zu transferier



Die Message ist Uber die Jahre hinweg immer dieig/e geblieben — ist das gut oder
schlecht?

Die Botschaft kann gleich bleiben (wenn sie gut treffend ist), aber sie muss immer wieder
neu inszeniert werden. Das braucht kreative Koldieeiner Marke ist es wie mit uns
Menschen: Je mehr Charakter ein Mensch hat, destio Rrofil hat er, desto begehrenswerter
ist er fur jene, die genau das mochten. Aber weraich dann nie mehr wandelt, wird er zum
Langeweiler.

Warum galt es auf einmal als bieder? Ist die Entkieng von revolutionar — bieder —
kultig der normale und nicht vermeidbare Werdegaemer Werbung?

Im Grunde ja, denn nur wenige, wirklich tolle Idestnaffen es, in immer wieder neuer
Inszenierung nachhaltig zu wirken. Um ein Beispiehennen: Selbst die zu recht viel
bejubelte Schadenskizzen-Werbung der Mobiliar wigpeziell in der TV-Umsetzung -
langsam in die Jahre gekommen. Ein anderes Therdd&&troauftritte, die zeit gemass
genutzt werden wie z.B. die Werbung der Zwillinge den Telefon-Auskunftsdienst 1818.
Vielleicht konnten Elemente aus den ersten Mittvatgtios Kultstatus erlangen. Ich sehe das
keineswegs nur auf der werblichen Ebene, sondsrmlalie Produkte hinein. Die einst im
Mittwochstudio prasentierten Siebzigerjahre-Trags@nzige konnten z.B. Kultpotential fur
ein Revival 2012 haben



