Als Turnierdirektor
viele Tennis-Stars
an die Donau geholt

Mit einem Stundenlohn von
40 Pfennig begann ich im
wortlichen Sinne meine Lauf-
bahn als Balljunge beim re-
nommierten Tennisclub Blau-
Weill Neu-Ulm, der damals
seine Anlage in der Neu-Ulmer
SchieRhaus-Allee hatte. Bald
bemerkte ich, dass der Un-
ternehmer und Prasident des
Tennisclubs, Jerome Leplat,
schon um 7 Uhr die Balle Gbers
Netz und manchmal auch aus
dem Feld schlug. Nach einer
Stunde Baélle sammeln und
zuwerfen hatte ich bei ihm zwei Mark verdient. Dann
machte ich mich auf den Schulweg und dachte mir: ,Flr
meine 14 Jahre bin ich sehr reich!“

Im Jahr 1956 zog der TC Blau-Weil} an die Augsburger
StraRe und ich dem Verein nach. Kaum Mitglied gewor-
den, gewann ich die B-Meisterschaft. Den Pokal tiber-
reichte mir Gottfried von Cramm, den Leplat zu einem
Schaukampf eingeladen hatte. Und vermutlich ist mein
Vorname Sieger entstanden, nachdem ich zum neun-
ten Mal Clubmeister geworden war und dreimaliger
wirttembergischer Meister im Doppel mit Dr. Hansjorg
Schunter vom TK Ulm.

21 Jahre lang habe ich mich als Sportwart bei Blau-Weif
fir den Tennis-Sport engagiert, ehrgeizige Ziele verfolgt
und auch zum Teil erreicht. So wollte ich mit unserer
Herren-Mannschaft in die erste Bundesliga aufsteigen
und habe zu diesem Zweck einen Forderverein gegriin-
det; ihm gehdrten auch die Vorstdande der Tennisabtei-
lung der TA SSV Ulm 1846 sowie des TK Ulm an.

1976 habe ich erstmals den ,,Donau Cup” organisiert,
ein offenes Turnier flir ambitionierte Tennisspieler aus
der Ulmer Region. Fir die Sonderklasse hatte ich Spit-
zenspieler verpflichtet wie den spanischen Wimble-
don-Sieger Manolo Santana, der jedoch wenige Tage
vor Turnierbeginn absagte. Ab ins Flugzeug, auf nach
Wimbledon und Ersatz suchen! Zum Gliick hat mich
dabei der Miinchner Davis Cup-Spieler Karl Meiler un-
terstlitzt, so dass ich schlieflich die Siidamerikaner Ri-
cardo Cano und Patricio Cornejo an der Donau prasen-
tieren konnte. Das war keineswegs selbstverstandlich,
denn Meiler traf ich duerst schlecht gelaunt in Wimb-
ledon an. Kurz zuvor hatte er namlich sein Match gegen
den damals noch véllig unbekannten Amerikaner John
McEnroe verloren.

1978 stieg Drogeriemarkt Miller als Turniersponsor ein
und von 1979 hieR das Turnier ,Muller Cup“; es entwi-
ckelte sich rasch zum Sprungbrett fiir ehrgeizige Nach-
wuchs- und spatere Weltklassespieler wie Miloslav
Mecir oder Milan Srejber. Im Jahr 1981 wurde der Miil-
ler-Cup zum offiziellen ATP Challenger Grand Prix aufge-
wertet und machte sich einen Namen in der internatio-
nalen Tennis-Welt. Bis zum Jahr 1990 stieg das Preisgeld
auf 50 000 US-Dollar.

Flinfstellige Zuschauerzahlen und die Teilnahme vie-
ler prominenter Spieler wie der spateren Nr. 1, Mar-
celo Rios (Chile) und Wimbledon-Sieger Michael Stich
bewiesen, dass der Miiller-Cup auf dem richtigen Weg
war. Tennis hatte an der Donau Konjunktur! 1991 folgte
der Umzug auf die Anlage im Neu-Ulmer Steinhaule,
von 1993 bis 2002 wurde das Turnier auf den Platzen
der TA SSV Ulm 1846 und des TK Ulm ausgetragen. In
dieser Zeit ist auch der ,Miiller-Jugend-Cup” entstan-
den, den der Jugendwart der Tennisabteilung, Reinhold
Kast, leitete.

Vielleicht hat mein Engagement als Turnierdirektor den
Ausschlag gegeben, dass mich der Deutsche Tennisbund
mit der Entwicklung des Logos fiir das German Masters
beauftragt und mich in den Beirat berufen hat. Dem
Tennis-Sport bin ich mein ganzes Leben lang verbunden

geblieben.
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Schwabische Konkurrenz: Vorteil fir Muller

Die Summe der einzelnen Mil-
ler-Geschafte macht die Starke des
Unternehmens aus. Und sie haben
sich stiandig entwickelt: Aus dem
klassischen Drogeriemarkt der ers-
ten Jahre wurde ein Haus der Fach-
geschafte — wie zum Beispiel in der
Ulmer Hirschstralle — durch eine
Sortimentserweiterung um Hand-
arbeitsartikel, Spiel- und Schreibwa-
ren, Tontrager oder Haushaltswaren
und Parfliimerie.

In der AuRendarstellung kam es im-
mer darauf an, jedes Miller-Ge-
schaft als einladendes Gesamterle-
benis zu vermitteln: hell, offen und
freundlich im Charakter, immer in
Spitzenlagen der Stadte.

Werbung fur Miller war eine Her-
ausforderung aufgrund des schnel-
len Wachstums und Wandels des
Unternehmens. Die scheinbar wi-
derspriichliche Verbindung aus un-

gewohnlich niedrigen Preisen und
qualifizierter Beratung musste den
Kunden vermittelt werden; ein we-
sentlicher Wettbewerbsvorteil ge-
genlber seinem damaligen schwa-
bischen Konkurrenten aus Ehingen,
der in Insolvenz ging.

Auftraggeber: Drogeriemarkt Miiller,
Ulm.

Jahr: seit 1974.
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Lilienmotiv als Blickfang

Mit einem kirchlichen Fest feierte
Ulm im Juni 1977 die Grundsteinle-
gung fiir das Minster im Jahr 1377;
vollendet wurde es erst 1890. Im
Mittelpunkt stand die Tradition des
Minsters als Burgerkirche, finan-
ziert von den wohlhabenden Ulmer
Kaufleuten ihrer Zeit. Dieses Leit-
motiv greift das viel beachtete Jubi-
laumsplakat auf: Es zeigt das Griin-
dungsrelief des Ulmer Miinsters vor
schwarzem Hintergrund. Der Um-

riss einer stilisierten Lilie als typi-
sches Grundelement friiherer Bau-
kunst zieht die Blicke auf sich. Bei
einem Wettbewerb der Stadt Ulm
wurde das Plakat mit dem ersten
Preis ausgezeichnet.

Fur das Jubildum ,600 Jahre Ul-
mer Miinster” habe ich anschlie-
Rend das komplette Erscheinungs-
bild entwickelt vom Briefkopf tber
den offiziellen Hauptkatalog bis hin

zu verschiedenen Plakaten und zur
Eintrittskarte. Mit diesem Wettbe-
werbserfolg begann eine langjah-
rige und sehr wirkungsvolle Zusam-
menarbeit mit der Ulm/Neu-Ulm
Touristik GmbH (UNT) und der Stadt
Ulm, vor allem mit Verkehrsdirektor
Eckhart Breider.

Auftraggeber: Stadt Ulm (UNT).

Jahr: 1977.

Doppelte Premiere an der Donau

Ulm und Neu-Ulm erlebten im Jahr
1980 eine doppelte Premiere mit
der ersten und zugleich landeriber-
greifenden Landesgartenschau; zu-
vor hatte es nur eine jahrliche Bun-
desgartenschau gegeben. Die Ulmer
Friedrichsau und die Glacis-Anlagen
in Neu-Ulm mit dem Kollmannspark
wurden aus diesem Anlass zu attrak-
tiven Stadtparks und bis heute be-
liebten Naherholungsgebieten um-
gestaltet.

Damit sich Besucher und Spaziergan-
ger auf dem weitlaufigen Gelande
einfach und schnell orientieren kén-
nen, wurde ein Informations- und
Hinweissystem entwickelt.

Ein Element ist ein illustrativer Lage-
plan, den ich gemeinsam mit dem
Grafiker Georg Nickel verwirklicht
habe. Wegen seines Wiedererken-
nungswerts war der Ulmer Spatz
mit Blite als Logo vorgegeben.

Zu diesem Auftrag habe ich einen
besonderen personlichen Bezug, da
ich in Neu-Ulm geboren bin und spa-
ter nach Ulm umgezogen bin.

Auftraggeber: Stadte Ulm und Neu-
Ulm.

Jahr: 1980.
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Ein kreativer Scherz
schafft es
in die Zeitung

Vertrauen ist gut, Kontrolle besser und grenzenloses
Vertrauen am besten. Legt man diesen Mal3stab zu-
grunde, dann kann ich meine Zusammenarbeit mit den
Briidern Wolfgang und Bernd Bleicher fiir das Mode-
haus Walz nur als bestens bezeichnen. Und dies gilt im-
merhin fiir mehr als 30 Jahre, in denen ich die Wer-
bung fiir Walz konzeptionell und gestalterisch gepragt

habe: Fir das Stammhaus in der Ulmer FuRgéngerzone,
das Rodier-Geschaft, ,Walz junior“-Kindermode in Ulm,
»les jeunes” in Ulm und Memmingen sowie den ,,Mode
Park“in Neu-Ulm.

Im Jahr 1973 war Walz bei der Suche nach einem Wer-
begrafiker auf mich aufmerksam geworden, mein
HfG-Diplom und bekannte Kunden mogen den Aus-
schlag gegeben haben. Schon bald hatte ich viel zu tun,
die Gestaltung von ein bis zwei Zeitungsanzeigen pro
Woche war Standard neben vielen weiteren Werbe-
malknahmen.

Im Rickblick muss ich sagen: Als Gestalter kann man
sich einen Kunden wie Walz nur wiinschen, denn die
Geschaftsleitung gewadhrte mir sehr viel Freiheit bei
meiner Arbeit. Teilweise habe ich sogar eigene Mode-
aufnahmen mit Fotomodellen aus dem Modehaus Walz
gemacht (Foto unten aus dem Jahr 1968).

Auftrag ohne

offizielle Freigabe

Unser Vertrauensverhéltnis war so gut, dass ich Anzei-
gen auch ohne offizielle Freigabe in der Tageszeitung in
Auftrag geben konnte oder sie
wurden einfach durchgewun-
ken, wenn viel zu tun war.
Diese Freiheit wusste ich zu
schatzen — und habe davon
reichlich Gebrauch gemacht.
Vom nahenden Friihling und
der schwabischen Ausspra-
che befligelt, habe ich mich
zu der Schlagzeile hinreiRen
lassen: ,,Mein Gott, Frihling!
Dieser Bleiser ist ‘"ne Wucht”.

Was eigentlich als kreativer
Scherz gedacht war, wurde
von der Walz-Geschaftsfiih-
rung unbesehen freigegeben,
so dass die Anzeige tatsach-
lich in der Tageszeitung ver-
offentlicht wurde. Bernd und
Wolfgang Bleicher waren im
ersten Augenblick ,not very
amused”, es traf mich mit vol-
ler Wucht. Bald war der Rauch
abgezogen und wir konnten
uns alle ein Grinsen nicht ver-
kneifen. Immerhin hatte sich
der ,Heinzmann-Bleiser” ganz
gut verkauft. Mein Glick!

Evecatcher in der Tageszeitung

Anzeigen waren das bevorzugte
Werbemittel der Modeh&user Walz
in Ulm und Géppingen. Alle Anzei-
gen sind nach einem klar definier-
ten Verhaltnis von Bildanteil zu Ty-
pografie gegliedert; der groRRziigige
Einsatz von WeiRraum verstarkt die
Wirkung. Headlines sind in Balken
angeordnet und signalisieren die
aktuellen Modetrends (siehe Sei-
ten 26 und 27). Zur Media-Planung
gehort auch die Platzierung der An-

zeigen in den Tageszeitungen: Die
Walz-Anzeigen sind immer auf der
letzten Seite am oberen Zeitungs-

rand angeordnet als Eyecatcher.

Auftraggeber: Modehauser Walz,

Ulm und Goppingen.

Jahr: seit 1973.

W0 ge®
: X

k)

St Schauen Sie sich bei uns im

Spiegel an — mit Blazer, Wollweste und

Wollrock , Wollweste und Wollrock

in sportlichem Karo-Dessin werden

Sie eine chice Uberraschung
erleben. Blazer ist das heiBe
Modethema dieser Fruhjahrs-
saison, kombiniert mit Récken
oder Hosen. Oder wie war's
mit einem sportlich-eleganten
Blazerkostim? In dieser
Jahreszeit sind Kostime
{ibrigens besonders aktuell.
Blazer und Kostume passen
jeder Frau — besonders wenn
Sie von Walz bei Ihrer Wahl
beraten werden.
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Modehaus Walz
in Ulm
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