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Vielleicht sind wir bald das ganze Leben lang mobil. Was

wichtig ist, muss gerade dann ganz nah sein.

online-Geschdftsstelle unter www.tk-online.de oder per
Telefon: O1802 - 85 85 85 (Mo-Fr 7-22 Uhr, 6 Cent pro Gesprach).
70191 Stuttgart, Heilbronner Strafle 170
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EDITORIAL

Da steckt viel Liebe drin!

Is sich die aktuelle point-Redaktion in der

Themensitzung an die Inhalte des Heftes
machte, schwappte eine Welle der Zuneigung
Uber uns herein: viele groe Firmen, Marken,
Produkte werben derzeit mit dem groRen Thema
des Lebens. Ob ,aus Liebe zum Automobil“ oder
aus ,Liebe auf den ersten Biss“ — in Zeiten der
vermeintlichen ,sozialen Kalte“, der Rezession
(Kalte in der Konjunktur), scheint der Mensch et-
was Warmes zu brauchen. Verfrorene Konzeptio-
ner, Werbetexter, Brand- und Produktmanager
suchen nach Kommunikationsthemen, die unsere
abgekihlte Wirtschaft, die schlechten Verkaufs-
zahlen oder das depressive Konsumklima aus
dem Keller holen — Liebe scheint derzeit ein Renner.

Dass die Werbung mit Liebe ein Trend ist, sich
aber mitunter phantasielos anhort, manchmal
auch passt, war uns Anlass, hinter den Begriff zu
sehen. Das Thema Werbung und Liebe haben wir
in einen gesellschaftlichen Kontext gestellt,
gefragt, was damit gemeint ist, die Liebe ent-
larvt... Was wir fiir die Werber und die Branche
an Kommentaren, Analysen, Reportagen und
Hintergriinden zusammen getragen haben, steht
im Titelfeature. Nicht nur die Liebe soll die Wirt-
schaft ankurbeln, auch Kampagnen mit dem Thema
,Raus aus der Rezession’ werden derzeit gefahren.

Anzeige

Erstmals in point gibt es die Rubrik ,Science
Darin wird es ab dieser Ausgabe wissenschaftli-
che Artikel zum Thema Marktkommunikation
geben. Eingestiegen sind wir mit den Themen
Kultursponsoring sowie BtB-Kommunikation.

Die Anzeigen in dieser Ausgabe waren wichtiger
denn je, denn die Etats der Hochschulen wurden
dank der reduzierten Steuereinnahmen massiv
gekirzt. Eigentlich bis an die Grenze des Ertrag-
lichen. Deshalb danken wir allen Inserenten aus-
driicklich: Ohne ihre Anzeigen wiirde es point
nicht mehr geben und damit ein Stiick Theorie-
Praxis-Bezug im Studiengang. Die Schopfung
sogenannter Drittmittel wird fur Hochschulen
immer wichtiger. Ohne diese Mittel kann die
Lehre in der bestehenden Form nicht mehr auf-
rechterhalten werden. Der Studiengang Werbung
und Marktkommunikation
bietet deshalb Unterneh-
men und Agenturen die
Kooperation in studenti-
schen Projekten an. ©

Prof. Dr. Franco Rota

Wir sind Dienstleister fiir integrierte Kommunikation. Anfassen,
horen, spiiren... Marken- und Themenwelten zum Erleben.

Mit unserem ganzheitlichen Ansatz konzipieren wir integrierte
und vernetzte Kommunikation below the line.

Umsetzung im Full Service und in gnadenloser Verldsslichkeit.

Weihnachtstrdume mit den Coca-Cola-Trucks, als Sarotti-Mohr in
Supermérkten die Kunden begeistern, bei der Sprite DNBA
Korbleger tiben, mit Licher auf den rasenden Rasenmdhern gegen

die Zeit kdmpfen, der Designwettbewerb fiir Leitz...

In diesem Umfeld lernen und arbeiten unsere engagierten

Praktikanten.

Ein Praktikum in unserem Hause dauert mindestens sechs Monate
und wird mit EUR 500,- Brutto monatlich vergiitet. Wir bieten
Einsatzmoglichkeiten in  den  Bereichen  Event, PR,
Sportsponsoring, Wissensmanagement oder Produktion und freu-
en uns besondersiiberPr aktikanten, die online ziemlich fit sind.

Von unseren Bewerbern erwarten wir Organisationserfahrung,
Eigenverantwortung, fachliche und soziale Kompetenz,
Offenheit, Lernbegierde, Flexibilitdit, Kommunikationsfahigkeit
und Teamféhigkeit.

Haben wir Sie neugierig gemacht? Dann schicken Sie Ihre
Unterlagen an:

Roth & Lorenz GmbH, z.Hd. Andrea Bellgardt
Waldburgstralle 17/19, 70563 Stuttgart (Vaihingen)
Telefon: 0711 - 901 40-25, bewerbung@rothundlorenz.de
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er Text in der Anzeige fragt mich: ,Is it

Love?“ Ich schlucke. Was ich sehe, ist zwar
knuddelig, aber keine Person. Es ist ein Auto. Es
posiert hiibsch und hat sich fein herausgeputzt.
Soll ich dahinschmelzen? Mochte es sich mit mir
verabreden? Bin ich das Objekt seiner Begierde?
Bei McDonald‘s bin ich schon einen Schritt wei-
ter:,Ich liebe es.”

Damit hat die Liebe endglltig ihren Platz in der
Werbung gefunden, derzeit Uber alle Branchen
und Produkte hinweg. Liebe ist trendy, sogar
inflationar. Schien sie bisher zu rein und tief-
grindig fur die oberflachliche Ausschlachtung
zum bloRen Verkauf, haben die Werber sie jetzt
als neue, hochste Stufe der Emotionalisierung
entdeckt.

Die Werbung mit der Liebe ist als logische Folge
einer vorangegangenen Entwicklung der werbli-
chen Kommunikation zu sehen. Mit der wach-
senden Personifizierung von Produkten und
Marken ging eine zunehmende Emotionalisie-
rung der Werbung einher. So erwarben wir mit
Melitta nicht langer nur eine Filtertlte, sondern
das Vertrauen des sympathischen Melitta-
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Manns. BMW versprach uns nicht nur ein tech-
nisches Fortbewegungsmittel, um von A nach
B zu gelangen, sondern zudem die ,Freude am
Fahren als Ausdruck eines ganz bestimmten
Lebensstils.

Mit der Liebe wird das hochste der menschlichen
Geflhle berthrt. Dem Konsumenten wird nicht
nur ein bloBer Wunsch nach einem Produkt un-
terstellt, sondern einen tiefgriindige Liebe zur
beworbenen Marke. Wir finden uns plétzlich von
Werbung umgeben, die uns weismacht, wie sehr
sie uns liebt und wie sehr wir ihr Produkt lieben.
Und in einer Gesellschaft der Singles und des
Strebens nach Individualismus, empfinden wir
es nicht immer noch als das Hochste, wenn wir
lieben und geliebt werden?

Liebe ist...

Doch was ist eigentlich Liebe? Was steckt hinter
diesem Begriff, der uns Tag flir Tag begegnet und
dennoch so schwer zu fassen ist?

...Mutterliebe

Die urspriinglichste Form der Liebe ist die
Mutterliebe. Eine Liebe, die uns unser Leben lang

begleitet und —im Idealfall — vollkommen frei von
zu erflillenden Bedingungen ist.

...Ndchstenliebe

,Liebe deinen Nachsten wie dich selbst...” Wiir-
de man die Zehn Gebote als Slogan betrach-
ten, waren sie die wohl erfolgreichsten in der
Geschichte der Werbung. Schlielich haben sie
eine erhebliche soziokulturelle Verdnderung in
der westlichen Welt herbeigeflihrt. Ein Traum fir
jeden Werber. Dann ware da noch die Liebe auf
den ersten Blick. Eine Liebe, die uns von einem
Moment auf den anderen tiberfallt. Was folgt, ist
ein eingeschrankter Tunnelblick auf das Objekt
der Begierde, ausgelost durch einen Trigger, auf
den wir bereits in der Kindheit geeicht wurden.

...kduflich

Kaufliche Liebe ist eine nette Umschreibung des
Aktes ,Kauf — Gegenleistung”. Wie bei jedem
kauflichen Produkt geht es darum, mit mini-
malem Einsatz maximalen Gewinn zu erzielen.
Prostitution hat also nichts mit Liebe zu tun,
sondern ist wie die Werbung ein knallhartes
Geschaft.

...Vorahnung des Himmels

Dem griechischen Philosoph Platon zufolge, sei
die Liebe (Eros) das ,Vollendetste und schlechthin
Selige®, das ,Streben nach der Idee des Schonen®
Russell hingegen schrieb im 19. Jahrhundert
von seinem Verlangen nach Liebe, ,weil sie
Verzlickung erzeugt®, ihn ,von der Einsamkeit
erlost” und letztens, da er ,in der liebenden
Vereinigung, in mystisch verkleinertem Abbild,
die Vorahnung des Himmels* erschaute.

...dffektive Zuwendung

Laut Brockhaus ist die Liebe , die mit der mensch-
lichen Existenz gegebene Fahigkeit, eine intensi-
ve geflihlsmalige, vor allem positiv erlebte Be-
ziehung zu einem Menschen zu entwickeln; eine
Form affektiver Zuwendung zu anderen.” Darun-
ter fallt auch die ,Liebe zu Lebewesen der Natur
sowie zu einer Sache, Tatigkeit oder Idee".

FEATURE

Nach dieser Auslegung konnte die innige Zu-
neigung zu meinem Mini oder mein leiden-
schaftlicher Verzehr von Fastfood der Marke
McDonald‘s also durchaus als Liebe verstanden
werden.

..Sex

Ist die Liebe, losgeldst von jeglicher Materie,
uberhaupt lebensfahig? Denken wir an die Liebe
zweier Menschen zueinander, verbinden wir
diese unweigerlich mit Sex. Sex gehort flr uns
zur Liebe, wie die Luft zum Atmen. Ob nun zuerst
der Sex besteht und sich daraus die Liebe ent-
wickelt oder umgekehrt hangt letztlich von den
beteiligten Personen ab.

Sex kann aber auch véllig losgeldst von der Liebe
bestehen. Bei One-Night-Stands zahlt letztlich
Sympathie und Attraktivitat. Das Bedurfnis
nach Sex kann heute ohne jede Scham oder
Rechtfertigung ausgelebt werden.

Liebesflut — und dann?

Dennoch bleibt die Frage, inwieweit der romanti-
sche Gedanke der Liebe als das ,Vollendetste” an
Bedeutung verliert in dieser wahren Liebesflut in
der Werbung. Kann die Liebe zum Produkt wirk-
lich eine ebensolche Verziickung in uns wecken?
Erlost sie uns gar aus unserer Einsamkeit? Und
wie gestaltet sich blof3 der Sex mit meiner gelieb-
ten Marke? ©

Ann-Kathrin Strecker, Helga Martinsek
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Im Netz . =
der Gefuhle:

Uber Partnerbérsen, Flirtgetiimmel und
virtuelle Sexorgien im WWW und ihre Folgen

Neulich im Chatroom...

FEATURE

Er fliistert: Hil

Sie haucht: Wo? ;0)

Er frohlockt: Na hier, ‘n groRer Weiler... :0)))

Sie kichert: Und... vernaschst Du mich jetzt?

Er lechzt: Wenn Du lecker ausschaust... habe ich sicher einen riesigen Appetit ;0)

Angefangen hatte es eher aus Neugier. Mal
sehen, wie das so ist.. Und dann hatte sie
einfach auf eines der blinkenden Werbebanner
auf der Site geklickt...

Jetzt kannte sie ihn schon eine ganze Weile, sie
hatten vertraut miteinander geplaudert, gelacht,
sich intimste Details aus ihrem Leben erzahlt
und immer wieder heftig geflirtet. Jeden Abend
kam sie merkwirdig gut gelaunt heim, von der
erwartungsschwangeren Vorfreude beseelt, ihn
wieder zu treffen, eine Nachricht von ihm im
Posteingang vorzufinden und sich ganz sicher
sein zu konnen - ja, er hat auch heute wieder
an mich gedacht. Sie waren verliebt. Nur einen
Haken gab es bei der Sache — gesehen haben sie
sich noch nie.

Lohnendes Geschdift

Partnerborsen im Netz boomen! Bei 14 Millionen
Singles in Deutschland ist das auch nicht weiter
verwunderlich. Mehr als 40 Prozent aller 14- bis
so-Jahrigen konnen sich laut Umfrage vorstellen,
im Netz nach einem Partner zu suchen. Uber 60
Prozent aller Singles im Netz haben sich schon
mal zu einem Date oder im Chat verabredet.
Nahezu 70 Prozent halten das Netz fir einen
geeigneten Weg zum Kennenlernen. In den USA
ist der Markt fur professionelle Partnersuch-
dienste im Netz im vorigen Jahr um 387 Prozent
gewachsen. Marktforscher gehen davon aus,
dass die Online-Kuppelbranche in Westeuropa in
den nachsten funf Jahren auf 117 Millionen Euro
anwachsen wird. Was bedeutet das?

Die neuen Medien sind untrennbar in unseren
Alltag integriert und viele Singles sind bereit, fir
Erfolg versprechende Dienste zu bezahlen (siehe
Tabelle). Es findet eine zunehmende Vermischung
der virtuellen und der realen Welt statt. Nach

Parties und Arbeitsplatz ist das Web der am hau-
figsten genutzte Ort, um mit dem anderen oder
dem gleichen Geschlecht anzubandeln.
Partnerborsen sind bequem. Keine ellenlangen
Sessions vor dem Spiegel, nicht wieder einen
besonders originellen Anmachspruch utberlegen,
keine Angst vor einer Abfuhr und vor allem — keine
Verbindlichkeiten!

Perverse und Normalos

Man meldet sich unter einem beliebigen Nick-
name an, loggt sich ein, gibt ein wenig von sich
preis und muss eigentlich nur warten, bis etwas
passiert. Und das geschieht dann meistens auch
ganz schnell... Da gibt es den kleinen Perversen,
der nach der absolut unmdoglichen BegriiBung,
einem banalen ,Hi, wie geht's?“, sofort zur Sache
kommt und mal eben nachfragt, was man denn
von Cybersex halt. Ein Foto schickt er nie mit —
warum nur?! Dann gibt es noch den Schiichternen,
dem das alles ein wenig unheimlich ist, der aber in
der realen Welt schlechte Chancen hat und des-
halb verzweifelt genug ist, sich zu liberwinden.
Unvergesslich: Der Psycho. Er fragt dann oft
schon nach 2-minttigem, oberflachlichem Ge-
plankel, was gerade in einem vorgeht, was man
denkt und fuhlt und geilt sich dann, freudig erregt
uber diesen virtuellen Seelenstriptease, bis zum
einsamen Hohepunkt daran auf.

Nichts ist peinlich

Ist dann, wie so oft in diesen Féllen, das Gesprach
recht schnell beendet, taucht man wieder in die
Anonymitat ab und versucht es einfach mit dem
oder der Nachsten. Es ist aber nicht so, dass sich
nur gescheiterte Existenzen im Chat oder in
Partnerborsen aufhalten. Der Uberwiegende Teil
ist vollig ,normal“ und hat einfach keine Zeit fir
das Werben um das andere Geschlecht.

point Winter 2003/2004

7



S 1 O O O O I
FEATURE

8

Was vor kurzer Zeit noch peinlich und suspekt
war, ist heute bereits eine Selbstverstandlichkeit.
Und solange wir nicht verlernen, das unbekannte
Wesen vor uns in der Supermarktschlange oder
am Nachbartisch im Lieblingscafé noch interes-

sant zu finden, ist das wohl auch gut so. ©

Laila Hofmann

Quelle: www.stern.de

Partnerbérsen im Uberblick

Anbieter Mitglieder Kosten Beschreibung
friendscout24  ca.1,4 Mio.  zw.19,90 Euro (1 Mon.)  Nach Registrierung Zugriff auf gesamte
und 79,90 Euro (1Jahr)  Datenbank moglich. Vier verschiedene
Bereiche: Freizeit, Sport, Reise, Flirt
parship.de 450.000 Abo 149 Euro (6 Mon.)  Profilerstellung durch Personlichkeitstest,
pers. Gutachten 59 Euro das fur alle Mitglieder abrufbar ist. Auf
Wunsch 8o-seitiges Gutachten.
neu.de 250.000 19 Euro im Monat Personliche Visitenkarte, auf der eine Nach-
richt hinterlassen werden kann. Einsicht in
gesamte Single-Datei nur mit Premium-
Mitgliedschaft. Kein Chat.
Match.com 200.000 24,95 Euro im Mon., Personliches Profil und Empfangen von
weniger bei langerem  Nachrichten ist gratis. Nur wer selbst Kontakt
Abo aufnehmen will, muss zahlen.
yahoo.de weltweit zw. 19,90 Euro (1Mon.) ,Mutual Matching®: Jedem Mitglied wird po-
>1 Mio. und 84,90 Euro (1Jahr)  tentieller Partner vorgeschlagen. Jedes Profil
wird Uberprift und dann erst freigeschaltet.
finya.de 49.700 kostenlos Sehr viel Werbung, dafiir gratis.
love.lycos.de 656.500 zw. 4,90 Euro (1Mon.)  Mehrere Chatraume: Neugierige, Flirtwillige,
und 24,90 Euro (1Jahr)  solche, die es ernst meinen, und Singles, die
es bleiben wollen.
datingcafe.de  146.000 Frauen: kostenlos Rubriken: Freizeit, Reise, Sport, Blind Dates,
Manner: 8 bis 43 Euro  Single-Events. Personalien neuer Mitglieder
werden Uberprift.
meetic.de 3.306.330 Frauen: kostenlos Nach Profilerstellung Einblick in gesamte

Manner:
24,95 Euro (1 Mon.)
und 99,95 Euro (1Jahr)

Datenbank moglich, Chat vorhanden.

(Stand: 04.11.03)
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Slogans und Lovemarks

nalysiert man die Haufigkeit des Wortes

Liebe in Werbeslogans, so ist sie von den soer
Jahren bis heute stark angestiegen. Rangierte die
Liebe zur Mitte des vergangenen Jahrhunderts
noch auf Platz g6, ist sie mittlerweile in ihrer
relativen Haufigkeit um 43 Platze auf Rang 53
hochgeklettert und wird sich durch den derzeiti-
gen ,Liebesboom” in der Werbung (,Ich liebe es”,
,Aus Liebe zum Automobil“ etc.) sicher noch
hoher platzieren kdnnen.

Der gegenwartig noch einzig wichtigere Wert ist
die Natur auf Platz 49, und gleich nach Liebe liegt
auf Platz 54 das Wort Lust. Hingegen sind Ideale
wie etwa Freiheit (in den soer Jahren auf Platz 15),
Sicherheit (damals 17) und Frieden (20) heute in
den Top 100 der am meisten verwendeten Worter
in Werbeslogans nicht mehr vertreten bzw. sehr
weit abgeschlagen. Interessant ist: Derzeit sind
durchschnittlich zwei von sieben Wortern in
einem Slogan englisch. Das Wort ,love” hat
jedoch den Sprung unter die 100 besten noch
nicht geschafft.

Markenliebe?

Und dann gibt es da noch die Lovemarks: ,Love-
marks sind die Antwort auf alles, was in der Wer-
bung schief [duft.” Dies ist der erste Satz, den der
Besucher der Internetseite www.lovemarks.com

zu lesen bekommt. Eine Lovemark ist nicht nur
Werbung, in der ,viel Liebe steckt” - geliebt wer-
den sollen nicht nur einzelne Produkte, sondern
eine ganze Marke. Die von Saatchi & Saatchi vor
flnf Jahren ins Leben gerufene Seite soll Consu-
mern die Moglichkeit geben, sich zu einer Firma,
Marken und Produkten ,liebevoll“ zu duRern.

Eine Lovemark muss Bedingungen erfillen: Sie
muss einerseits geheimnisvoll sein, zum zweiten
alle Sinne ansprechen und dabei aufRerdem ein
vertrautes Geflihl im Konsumenten erwecken.
Um herauszufinden, ob die Lieblingsmarke diese
Kennzeichen aufweist, kann man sie auf der
Homepage einem Test unterziehen: Die Internet-
nutzer konnen dort ihre personlichen Lovemarks
vorstellen und unter all diesen Vorschlagen kann
die beste Lovemark gewdhlt und kommentiert
werden. Die Top 10 werden derzeit von ,Apple
Computers” angefuhrt. AuBerdem sind z.B.
LAbsolut Vodka“ auf Platz 4, ,Coca-Cola“ auf
Platz 8 und die ,SesamstraBe”(l) auf Platz 9
zu finden (Stand 6.1.2004). Die Besucher von
lovemarks.com kommen aus der ganzen Welt,
und es ist interessant, ihre Kommentare zu lesen.
Manchmal meint man fast, dass der eine oder
andere in seiner Marke die Liebe seines Lebens
gefunden hat... ©

Magdalena Pramendorfer

Quelle: www.lovemarks.com, www.slogans.de

Liebe ist...

... ein unkontrollierbarer Zustand (mannlich, 29 Jahre)
...wenn es Landliebe ist (weiblich, 24 Jahre)
... fettig (ménnlich, 29 Jahre)

... hart und ungerecht (mannlich, 28 Jahre)

... frisch rasierte und geolte Beine (weiblich, 20 Jahre)

Umfrage auf der Stuttgarter Kénigstrafle von Katja Hotzl:

...sich in einem anderen Menschen wieder zu finden (weiblich, 48 Jahre)

...was Wunderbares, wenn sie echt ist (mannlich, 63 Jahre)
... wie FuBball — mal liegt man vorn, mal liegt man hinten (weiblich, 20 Jahre)

... Wein, Manner und meine Freiheit (weiblich, 24 Jahre)
... die perverseste Form der Bestrafung (mannlich, 44 Jahre)

...die,blaue Stunde*: die Sonne ist untergegangen, es ist aber noch nicht ganz dunkel (weiblich, 28 Jahre)

point Winter 2003/2004
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Das Geheimnis
der Liebe

iebe ist das Einzige, was sich verdoppelt, wenn

man es teilt... Ein schoner Spruch, doch nach
neuesten Erkenntnissen der Forschung sind
Verliebte, zumindest chemisch betrachtet, auf
dem Stand von Zwangsneurotikern. Macht Liebe
also krank?

Jeder hat es schon erlebt: Schmetterlinge im
Bauch, Schwei3ausbriiche, Appetitlosigkeit, Herz-
rasen bei jedem Telefonklingeln und die Welt ist
rosarot. Verliebt sein

entstammt der Nebennierenrinde, es schafft
positiven Stress und putscht uns auf, bewirkt also
das bekannte ,Herzklopfen®. Testosteron wird in
den Geschlechtsorganen gebildet und macht uns
enorm lustern. Oxytocin, auch ,,Schmusehormon®
genannt, gilt als bedeutsamstes Liebeshormon.
Es wird vom Hypothalamus produziert und ist
wichtig flr die emotionale Bindung an den
Partner. Dies kann bereits nach einer langen und
leidenschaftlichen Nacht der Fall sein, denn ein

paar Stunden Sex

ist wunderschon. Am
Besten sollte es im-
mer andauern, aber
das wiirde unser Kor-
per gar nicht aus-
halten: Liebe bedeu-

tet fur ihn Alarm- schlafeniappen ¥
stufe Rot.

Motorische Region
(Korperbewegung)

Linker Stirnlappen  # )
(motorische Sprach- o
region, Broca-Areal) \) i

Riechregion A

Liebe ist nicht nur
ein Geflhl. Mit ei-
ner Masse von drei
Pfund und mit ei-
nem Netzwerk von
100 Milliarden Ner- Hypothalamus
venzellen ausgestat- Hypophyse
tet, ist das Gehirn
unser groftes Se-
xualorgan. Wissen-

GroRhirnrinde

Limbisches System

Zwischenhirn

Das menschliche Gehirn

z.n-“' Sensorische Region
A —_— (Korperfiihlregion)
N o Leseregion
s > A Sensorische

>

(Wernicke-Areal,
K N Sprachverstandnis)
i = — Horregion
N

reichen aus, um die
Produktion anzukur-
beln. Im Gegensatz
zu den anderen Hor-
monen fehlt merk-
wirdigerweise das
,Glickshormon® Se-
rotonin den frisch
Verliebten fast vol-
lig. Italienische Wis-
senschaftler haben
bei Verliebten einen
ahnlich niedrigen Se-
rotoninspiegel ge-
Mitelhin messen  wie bei
Kleinhirn Zwangsneurotikern.
?Vfr"“;n”ghe':t”esmrk) lhre Erklarung: Ver-

liebte konnen sich

wie Zwangsneuro-

Sprachregion

— Hinterhauptlappen
Sehregion

©Grafikpress, Ziirich

schaftler sind sich
einig, dass es beim ,sich Verlieben” eine Art
Emotionsspirale gibt. Dass wir iberhaupt anfallig
werden fur die Reize eines anderen, liegt haupt-
sachlich an der Ausschiittung der Stoffe Dopa-
min, Adrenalin, Testosteron, Serotonin und Oxy-
tocin, so genannten Neurotransmittern oder
auch — den Botenstoffen der Liebe.

Dopamin wird in der Substantia nigra (Mittel-

hirnregion, vgl. Grafik) gebildet, es macht uns
euphorisch, begierig und aufgedreht. Adrenalin
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tiker stundenlang
mit nur einer Sache oder einem Menschen gedank-
lich beschaftigen. Verliebte sind also, bioche-
misch gesehen, ,krank“. Nicht weniger wichtig
sind die Pheromone. Dies sind so genannte
Sexualbotenstoffe. Sie gelangen Uber die Luft
direkt in unsere Nase und von dort aus ins Gehirn.
Hier wird sofort entschieden, ob wir jemanden im
wahrsten Sinne ,riechen” kdnnen oder nicht.

Der Ort im Gehirn, an dem die Botenstoffe ihre
Geflhlsnachrichten uberbringen, ist das limbi-

sche System. Es gilt als das Zentrum und Ur-
sprung der Gefuhle. Mittels Kernspintomogra-
phen, einem Gerdat, das aktive und passive
Gehirnareale darstellen kann, hat man herausge-
funden, dass bei Verliebten ganze Hirnbereiche
nahezu lahm gelegt sind. Und zwar alle, die fir
Erinnerung, Angst und Problemldsungen ge-
braucht werden. Liebe macht also tatsachlich
blind! An das limbische System ist der Hippo-
campus (hinter dem Schlafenlappen) angeglie-
dert, in dem unser Kurzzeitgedachtnis angesie-
delt ist. Hier erinnern wir uns an die kleinen Er-
eignisse, die uns mit dem geliebten Menschen
verbinden. Weiter gehen die Verbindungen zum
Hypothalamus, der wichtigsten Schaltzentrale
fur die Hormon-Kreislaufe, besonders die der
Sexualhormone. Im prafrontalen Cortex — direkt
hinter unserer Stirn — speichern und steuern wir
unsere Gefuhle, verdrangen sie oder lassen sie zu.

Wenn der erste Liebestaumel vorbei ist, in der
Regel nach ungefahr drei Monaten bis zu einem
Jahr (ist wohl allen bekannt!?), besteht die Chan-
ce zu einer tieferen Bindung: Im Gehirn findet ein

.| | | |||
FEATURE

Wandel statt, Gedanken und Gefiihle synchroni-
sieren sich. Liebe ist wichtig fiir das emotionale
und korperliche Gleichgewicht, deshalb ist das
Gehirn so programmiert, dass das Alleinsein
schmerzt. Bei einer Trennung reagiert der Korper
mit heftigen Nebenwirkungen. Es ist wie ein
Entzug. Um den Liebeskummer zu betauben,
braucht das Hirn eine Ersatzbefriedigung: eine
Affare, Drogen, Alkohol oder auch Schokolade.

Den Grund fir derartige Veranderungen im
Gehirn sehen Forscher darin, dass die so genann-
te ,romantische Liebe” in der Evolution nur der
Fortpflanzung dienen soll. Die schonen Gefiihle
motivieren Frauen und Manner, nach einem
besonders geeigneten Partner Ausschau zu hal-
ten und sich dann geflihlsmaRig an ihn zu bin-
den. Dem Gehirn wird also biochemisch vorge-
gaukelt, es gebe keinen besseren Partner.
Tatsachlich scheint in Sachen Liebe also wirklich
alles nur eine Frage der richtigen Chemie zu
sein... ©

Laila Hofmann

Quelle: www.3sat.de

Den Markenkern herausarbeiten

und konsequent durchsetzen.

A o
Mit Methode mac

ir Marken erfolgreich.

Deshalb richten wir Strategie und kreative MaBnahmen konsequent am Markenkern aus.
Mit unserem Brand Target System kénnen dadurch Botschaften in erstaunlich kurzer Zeit durchgesetzt werden.

Wir freuen uns iiber einen Praktikanten
im Bereich Grafik Design ab Frihjahr 2004
im Bereich Kontakt/Beratung ab Frihjahr 2004

Dongowski & Simon GmbH, Hauptmannsreute 44A, 70192 Stuttgart, post@dongo.de, Telefon: 0711-22761-0, Telefax: 0711-22761-99
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Ein Tag voller ,,Liebe”

ieser Duft! Ein
wohliger Schauer
lauft ihr Gber den Ri-
cken. Endlich ein neuer
Tag! Endlich darf sie
sich wieder von Liebe
erfiillen lassen. Voll Vor-
freude ldsst sie sich
schlaftrunken vom Ver-
wohnaroma in die Ki-
che fuhren.
,Finger weg von meiner
Jacobs Krénung!“~,Mor-
gen Gottlieb!” Gelassen
briht sich Liebelotte ei-
nen Tchibo Bohnenkaf-
fee auf — denn sie liebt
guten Kaffee. Wahrend
Gottlieb noch, in seine
Bildzeitung vertieft (Bild:
Gehasst, Geliebt, Ge-
kront), von Jacobs ver-
wohnt wird, gibt sich
Ii" Liebelotte der Landliebe
j hin — Liebe ist, wenn es
’ Landliebe ist!l Von Liebes-
hunger getrieben o&ffnet sie
schon bald erneut den Kihlschrank
und verliebt sich in den kleinen Frico —wer
Kdse mag, wir Frico lieben. Sie vernascht ihn
gleich auf dem Kichentisch. Das ldsst sich
Gottlieb nicht gefallen und greift zu ,Kase aus
Frankreich’. Mmmh! Liebe auf den ersten Biss! Ja,
so wie damals bei AOL: Liebe auf den ersten
Klick!

Doch schnell wird Gottlieb von der Realitat wie-
der eingeholt. Felix, der fette Kater, hat Hunger
und Katzen wie Felix lieben Felix.

Jetzt aber ab ins Bad. Wahrend sich Gottlieb mit
AXE fiir den Tag rustet, schweifen seine Gedan-
ken zur vergangenen Nacht. Da hat ihm axe.de
von 0.00 bis 4.00 Uhr wieder unter ,sexy stuff
und lovely links“ aufregende Fotos und Videos
von Frauen gezeigt. Oh ja! Das neue Axe kann
langer. Das reicht auch bis zur nachsten Nacht.

Winter 2003/2004

Liebelotte kommt ebenfalls nicht zu kurz. Sie
liebt I1anger mit Bolero-Parfum.

,Bist du endlich fertig? Wir missen los!®, keift
Liebelotte und steigt in ihren Mini, wahrend sie
denkt: Is it love?” Da Liebelotte ihre Liebe gefun-
den hat, fahrt Gottlieb aus Liebe zum Automobil
mit seinem VW zu Shell. Autos lieben Shell.
Liebelotte gibt sich wahrenddessen der Ein-
kaufslust hin. Sie kann dem Liebesgefliister zwi-
schen den Regalen nicht widerstehen: ,Ich bin
Pfanni — ich bin die Liebe, die man schmeckt!”
,Kauf mich — Thomy — aus Liebe zum Besseren!”
,Du bist doch ein Fischkenner! Fischkenner lieben
Norda.” ,Willst Du Schnittchen? Gutfried-
Schnittchen werden mit Liebe gemacht!” ,Nimm
mich! Sanella — Backen ist Liebe!*

Wieder daheim angekommen, versplrt Liebelotte
Leere in sich. Doch keine Panik! Barilla-Nudeln
sattigen sie mit Liebe und Leidenschaft, wahrend
Gottlieb McDonald's liebt: ,Ich liebe es.”

Um zum Hohepunkt des Abends zu gelangen,
steigt Liebelotte unter die Dusche und erlebt
dank Herbal Essences die pure Lust. Die Veeti-
schistin liebt’s auch langer glatt, cremt sich aus
Liebe zu ihrer Haut mit Oil of Olaz ein und
schlipft ihren Beinen zuliebe in Kunert-
Strimpfe.
In der Hoffnung auf Liebe, die beim zweiten
Schluck angeblich kommt, setzt sie sich mit
einem Glas Campari zu Gottlieb, der aus Liebe
zum Bier mit einer Flasche DAB vor dem Fernseher
sitzt. ,Willst du auch ein Niedereggermarzipan
aus Liebe?” ,Was soll ich denn damit? Ich hab
doch Bahlsen. Da steckt viel Liebe drin!*
Liebelotte nimmt sich die Fernbedienung. ,Heute
kommt PRO7“ und schaltet um, ,die lieben es,
uns zu unterhalten.” ,Schalte sofort zurtick!“, ruft
Gottfried. ,VIVA liebt mich!“ Beleidigt zieht sich
Liebelotte ins Schlafzimmer zurlick und gibt sich
ihrem Julia-Roman, der Nr.1in der Welt der Liebe,
hin, bevor sie nach diesem weiteren Tag voll
Liebe, Lust und Leidenschaft erschopft ein-
schlaft.

Andrea Weyerer, Magdalena

Pramendorfer, Birgit Weiss

WHAT'S

Viele unserer besten Mitarbei-
ter sind Absolventen der HdM.
Die altesten haben in den
80er-Jahren ihr Diplom gemacht
und erinnern sich noch heute
an die Kiikenfeste, das Unithek-
le und den Katzenbacher Hof.

NEW?

Dass sie sich aber auch an die
Inhalte der Vorlesungen erin-
nern, merkt man daran, wie gut
sie in ihrem Job sind.

Wir freuen uns, wenn auch in
Zukunft wieder ein paar von
Ihnen in unserem Team landen.

GLANZER + PARTNER
WERBEAGENTUR

G+P GLANZER + PARTNER WERBEAGENTUR GMBH
PARACELSUSSTR. 26, 70599 STUTTGART
TELEFON 07 11/16 73-0, FAX 07 11/4 56 93 90
www.glanzer-und-partner.de
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Rotzgrun

Warum Farben schmecken und Europa bunt ist

14

otzgriin? Was bitte ist Rotzgriin?! Ein neues

PlayStation-Spiel? Eine abfdllige Bezeichnung
fir den Militarytrend in der Mode? Oder doch die
neue Kampagne fir Tempo-Taschentiicher?
Weit gefehlt! Rotzgriin war ein Kongress fir
Farbe und Trend, der Ende November an der
Hochschule der Medien stattfand. Organisiert
wurde er von 13 Studenten des Studiengangs
,Werbung und Marktkommunikation“ unter der
Leitung der Professoren Wist und Dr. Haberle.
Die Idee fur den Kongress entstand im Rahmen
der Vorlesung Management bei Herrn Prof.
Wist. Anstatt wahrend des Sommersemesters
am Freitagnachmittag in einer theoretischen
Vorlesung zu schwitzen, haben die Studenten
eine Moglichkeit gewadhlt, Management in
der Praxis anzuwenden. lhre Aufgaben waren
neben der Veranstaltungsorganisation auch die
Gestaltung und Produktion der Werbemittel
sowie PR-Arbeit und Akquisition von Sponsoren.
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Die Farbe Rotzgriin zog sich wie ein roter Faden
durch die gesamte Veranstaltung. Am Morgen
bekam jeder Teilnehmer eine griine Tasche von
Koziol mit allen notigen Unterlagen, als Nachtisch
zum Mittagessen gab es griinen Wackelpudding,
und der Cocktail bei der Abendveranstaltung sah
ebenfalls gefahrlich griin aus.

Farbe in Europa

Nach der BegriBung durch den Rektor Prof. Dr.
Schlegel und die Organisatoren der Veranstaltung
begann Prof. Dr. Haberle mit seinem Vortrag
,Farbe in Europa“ Hier erzahlte er auf sehr unter-
haltsame Weise von seinen Studien Uber die
unterschiedlichen Farbpraferenzen in Europa.
Durchgefiihrt hatte er die Untersuchungen wah-
rend einer zweijahrigen Reise quer durch Europa.
In einer Diashow zeigte Prof. Dr. Haberle den
unterschiedlichen Einsatz von Farbe in europa-
ischen Regionen wie Griechenland, Ir-
land, Andalusien, Finnmark und Portu-
gal: Das Farbumfeld eines Landstrichs
wird entscheidend von der Natur ge-
pragt. In Irland dominiert zum Beispiel
ein knalliges Griin, wahrend in Stadten
oder Regionen am Meer vor allem Blau-
und Tirkistone vorherrschen.

Das weitere Vortragsprogramm zum
Thema Farbe war ebenfalls bunt ge-
mischt. So fanden zum Beispiel Vortra-
ge Uber ,Farbe in der modernen Kunst*®
und Uber die Farbwahl der Konsumen-
ten beim Fahrzeugkauf statt. Eine Tex-

150 Teilnehmer aus ganz Deutschland
bei ,Rotzgriin“. Foto: Rotzgriin-Team

tildesignerin berichtete Uber Neonfarben und
ihre Verwendung in traditionellen Trachten und
in der Mode der 60er Jahre bis heute.

Andreas Steinle vom Trendburo Hamburg prasen-
tierte Trends, die Medien und Gesellschaft in den
nachsten Jahren pragen werden: Intimitat,
Sportlichkeit und Erotik. Auf unterhaltsame Art
zeigte er dabei den Zusammenhang zwischen
steigenden Verkaufszahlen von Sportkleidung
und zunehmender Ubergewichtigkeit auf.

Usability und Eye-Tracking

Parallel zu den Vortragen fanden den ganzen Tag
Uber Workshops statt. In einem der Workshops
konnten die Teilnehmer die Durchfiihrung einer
Eye-Tracking-Untersuchung miterleben. Dabei
konnen mit Hilfe einer Kamera Blickbewegungen
aufgezeichnet und untersucht werden. So kann
die Usability, d.h. die Gebrauchstauglichkeit ei-
nes Produktes vor dem Markteintritt beurteilt
und verbessert werden.

Beim Workshop ,Synasthesie” konnten die Teil-
nehmer dann auch selber kreativ werden: Sie
mussten Flissigkeiten wie Johannisbeersaft oder
Bailey's probieren und diesen dann bestimmte
Farben, Eigenschaften oder Instrumente zuord-
nen, die mit dem Geschmack verbunden werden.
Auf diese Weise konnte die Verknlpfung der ver-
schiedenen Sinne verdeutlicht werden.

SPEICK

Walter Rau GmbH & Co.KG
Speickwerk

Sigmaringer Str. 31— 33
70567 Stuttgart

Telefon: 0711/1613 - 0
e-mail: info@speickwerk.de
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Am Kongress nahmen ca. 150 Besucher teil, da-
runter Mitarbeiter aus Unternehmen der ver-
schiedensten Wirtschaftsbereiche. Die Spanne
reichte von Lindt und Spriingli, lkea und Smart
bis hin zu Getty Images und Beiersdorf. Alle diese
Besucher boten mit ihren griinen Taschen ein
buntes Bild an der HdM und waren dadurch leicht
als Kongress-Teilnehmer von den Studenten zu
unterscheiden. ©

Regina Kutzborski

LE

Schmecken, fiihlen, héren und sehen — Syndsthe-
sie-Tester bei ,Rotzgrtin“. Foto: Rotzgriin-Team
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Kultursponsoring

Riickzug des Staates als Chance fiir Unternehmen und Biirger

von Franco Rota

er Ruckgang der Budgets in den offentlichen

Kulturetats bei Bund, Landern und Gemeinden
ist offensichtlich und dramatisch. In den kommen-
den Jahren wird sich diese Situation kaum dndern
und sie wird nachhaltige Auswirkungen auf die
Sponsorlandschaft in Deutschland und Europa ha-
ben. Grol3e Theater und Opernhauser, aber auch
geforderte Kleinkunstbiihnen kdnnen nicht oder
nur mit reduziertem Angebot weiter betrieben
werden. In Anbetracht des Riickgangs der Einnah-
men bei den Steuern und der angespannten Haus-
haltsituation wird es absehbar nicht zu einer Um-
kehrung dieses Rickzugs des Staates aus seinen
friiheren Regelungsverpflichtungen (Beck, U., 1993,
S. 214 ff) kommen.

Unternehmen werden zu ,,Kulturtrdgern*

Abgesehen von einigen wenigen Firmen (z.B. der
British American Tobacco GmbH), die schon seit 50
Jahren in der Kulturférderung aktiv sind, wurde
Kultursponsoring seit Ende der 8oer Jahre zum
Kommunikationsinstrument von Unternehmen.
Wahrend der Anteil des Sponsoring damals bei
weniger als einem Prozent der Ausgaben im
Marketing-Mix von Unternehmen lag, hat sich
dieser bis zum Jahr 2000 auf Uiber 13 Prozent erhoht
(Schwaiger, M., 2001, S. 2). Von einem weiteren fla-
chen Anstieg kann ausgegangen werden, zumal 44
Prozent der in Studien befragten Unternehmen
glauben, dass Sponsoring weiter zunehmen wird
(Sponsoring Trends 2002, S. 24).

Ohne Sponsoren missten wir Kulturkonsumenten
auf viele schatzenswerte, genussreiche oder gla-
mourdse Events und Festivals verzichten. Ein Er-
eignis wie die ,Nokia Night of the Proms” kdnnte
niemand besuchen, die Ausstellung von Emil Nolde
in der Hypo-Kunsthalle Miinchen hatte niemand
sehen kdnnen und ohne Ford hatten die Liebhaber
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zeitgendssischer Musik in Koln nichts zu horen
gehabt. Fir Unternehmen bieten solche Sponsor-
ships die Gelegenheit, ihre Reputation, ihr Image
bei Stakeholdern, Mitarbeitern und Medien zu er-
hohen (Hermanns/Drees, 1989, S. 151). Ohne das
Engagement im Kultursponsoring oder die Eigen-
initiative von Unternehmen ware die Kulturland-
schaft Deutschlands armer. Die Ausgaben von
Unternehmen im Kultursponsoring werden auf
rund 2 Mrd. Euro geschatzt, das sind fast 10 Prozent
der Ausgaben der offentlichen Hand (Schwaiger,
a.a.0.). Dieser Anteil wird, je nach Entwicklung der
gesamtwirtschaftlichen Lage, weiter steigen.

Sponsoring gesellschaftlich akzeptiert

Viele durch Unternehmen lancierte Kulturevents
oder Festivals, aber auch viele der Sponsorships
werden durch die Medien kommuniziert. Allein fiir
den Printbereich gehen Schatzungen davon aus,
dass bis zu zwei Drittel zumindest der politischen
und wirtschaftlichen Informationen in den Medien
durch Public-Relations-Aktivitaten von politischen
oder wirtschaftlichen Organisationen sowie Un-
ternehmen zustande kommen (Kunczik, M., 2002,
S.355ff). Dadie Medien Uiber Kulturveranstaltungen
ohnehin berichten und die Kultursponsoring be-
treibenden Unternehmen diese Veranstaltungen
zumeist mit eigener Medienarbeit begleiten, ist
anzunehmen, dass Medieninformationen Uber
Kulturereignisse auch zu einem hohen Anteil Gber
die Public-Relations-Aktivitaten der Firmen entste-
hen. Man kann davon ausgehen, dass PR-Initiativen
aus dem Kultursponsoring auf den Bunten Seiten,
in den Klatschspalten oder auch in den Feuilletons
der Printmedien ihren Niederschlag finden sowie
uber die elektronischen Medien prachtig gestreut
werden.

Interessant ist, dass rund die Halfte der Kultur-
interessierten die Sponsoren von Veranstaltungen
wahrnehmen und deren Aktivitaten begriifen.
Dem gegentuber sind die Vertreter der Presse skep-

tischer und wollen zu fast 5o Prozent eine Namens-
nennung von Sponsoren in ihrer Berichterstattung
vermeiden. Die Redakteure flrchten zudem mit
dem Sponsoring um die Unabhangigkeit der tradi-
tionellen Kulturtrdger und der Inszenierungen
(Schwaiger, S. 9). Wahrend also einerseits der
Blirger Kultursponsoring als wiinschenswerte Ge-
gebenheit akzeptiert, sind andererseits die Me-
dienvertreter noch nicht davon lberzeugt, Unter-
nehmen als substituierende Kulturtrager anzuer-
kennen. Trotzdem kann man davon ausgehen, dass
Unternehmen als erganzende Kulturtrager weit-
gehend anerkannt sind. Umso erstaunlicher ist
dies, weil Kultursponsoring noch nicht in einen ge-
samtgesellschaftlichen Kontext gestellt wurde, der
die Aufgabe des unternehmerischen Kulturspon-
sorings zwangslaufig erweitert.

Staat, Kultur, Gesellschaft im Wandel

Der Unterschied in der Beurteilung von Aktivitaten
im Kultursponsoring durch die Blrger einerseits
und die Medienvertreter andererseits ist Ausdruck
eines zwiespaltigen Verstandnisses von Staat und
Kultur, das sich in einem nachhaltigen Wandlungs-
prozess befindet. Die Individualisierung in den
modernen Gesellschaften des Westens und die
Entwicklung hin zu einer Civil Society, in der mehr
biirgerschaftliches Engagement, mehr Eigeninitia-
tive und Individualismus sowie ein Zurlickdrangen
des Staates zu beobachten ist, fiihrt zu anderen
Lebensbezligen der Menschen (Klages, 2000, S. 151
f). Der kritische Konsument und seine Uberforde-
rung durch den Information-Overflow verlangen
neue Formen der Marktkommunikation von Unter-
nehmen, will man Kaufer und Konsumenten noch
erreichen.

Die bekannte Forderung ,Klasse statt Masse” in der
Unternehmenskommunikation wird dadurch be-
statigt, dass die Burger einer Untersuchung nach
das Kultursponsoring der Ausdehnung der klassi-
schen Werbung vorziehen (Schwaiger, a.a.0.). Der
erhohte Anspruch des konsumierenden und kultur-
geniellenden Individuums fiihrt zwangslaufig zur
Idee der allmahlichen Substitution der offentli-
chen Tragerschaften von Kulturereignissen. Diese
gesellschaftlich bedingte Schlussfolgerung kann
jedoch nur erfolgreich umgesetzt werden, wenn
ein Umdenken bei allen Beteiligten stattfindet.

SCIENCE

Die mentale Grundlage der Trennung bzw. der
Unvereinbarkeit der beiden Begriffe Wirtschaft
und Kultur ist im abendlandischen Denken zu fin-
den. Sie resultiert aus dem dichotomischen Denken
in ,Entweder-Oder-Kategorien“ und deutet auf
sich ausschlieRende Alternativen hin. In einer inte-
grierten, vernetzen Welt ist sie jedoch nicht mehr
aktuell. Hinzu kommt, dass wir in einer Gesellschaft
mit protestantischer Wirtschaftsethik leben (We-
ber, M., 1981), in der nach wie vor Arbeit der bestim-
mende Faktor der menschlichen Existenz ist. Ver-
knlpft kommen beide Aspekte z.B. darin zum
Ausdruck, dass alles, was sich auBerhalb der Ar-
beitstatigkeit befindet, nicht mit ihr vermengt
werden, tunlichst sogar von ihr getrennt werden
sollte. Beispielsweise unterscheiden Berufstatige
berufliche Angelegenheiten strikt vom Privatleben.
Vernetztes, systemisches Denken bedeutet jedoch,
Dichotomien zu relativieren, moglicherweise, sie
aufzuheben. Dies ist eine Voraussetzung fir das
Umdenken im Verhaltnis zwischen Wirtschaft und
Kultur — namlich beide zu verbinden.

,Kultursponsoring” geht damit Gber das Marke-
ting-Mix hinaus. Es wird die Bezeichnung fiir Akti-
vitaten im gesellschaftlichen Ganzen: In einer libe-
ralen Zivilgesellschaft sind Individuen und Orga-
nisationen Teilsysteme einer Gesamtkultur. Gerade
weil diese Kultur heterogen (z.B. multikulturell,
regionalisiert oder auch hocharbeitsteilig in ver-
schiedenen Branchen) ist, sind ihre Subsysteme
eigenverantwortliche Bestimmungsfaktoren fir
die Gesamtkultur. Das bedeutet, auch die Unter-
nehmen, kiinftig weniger reglementiert durch den
Staat, sind Teil dieser Kultur. Diese findet in allen
sozialen Ebenen statt: Im 6ffentlichen Theater, auf
staatlicher Ebene, in der Familie, im Sportverein
oder auf der Kleinkunstbiihne — und natdirlich auch
im GroRBunternehmen oder im Kleinbetrieb. Gera-
ten diese Teilbereiche z.B. in eine Mitgliederkrise, in
eine Finanzkrise, in eine Beschaftigungskrise, eine
Vertrauenskrise etc., sind auch andere kulturelle
Einheiten davon betroffen. Eine Kulturkrise ist
damit immer auch eine Krise der Unternehmen,
der Wirtschaft allgemein und umgekehrt. Es wun-
dert daher auch nicht, dass seitJahren das Lamento
des Kulturbetriebs liber zu geringe finanzielle
Ausstattung einher geht mit dem Niedergang des
Wirtschaftsstandortes Deutschland.

point Winter 2003/2004,

7



S 1 O O I ) I
SCIENCE

Umdenken in Unternehmen und Medien

Bei den Unternehmen ist das Denken fir diese
Zusammenhdnge noch nicht gescharft. Noch
immer ist es der Zweck von Kultursponsoring, mit-
tels eines finanziellen Engagements einen Mehr-
wert zu erzielen. Da dieser jedoch aufgrund des
gesellschaftlichen Verstandnisses von Kultur und
Wirtschaft nicht unmittelbare Umsatz- oder Ab-
verkaufserfolge zeitigt, brauchen die Unternehmen
einen Katalysator, namlich die Medien. Das Motto
der Unternehmen lautet also: Kultursponsoring ist
ein Geschaft auf Gegenseitigkeit und sie implizie-
ren damit, dass die Medien ihr kulturelles Engage-
ment auch gefalligst zu publizieren hatten, z.B.
durch Artikel, zumindest aber durch Namensnen-
nungen im redaktionellen Teil. Sonst lohnt sich ja
alles nicht.

Begriindungen mit der sogenannten ,gesellschaft-
lichen Verantwortung” (Hermanns/Drees, a.a.0.),
die diese Unternehmen mit ihrem Kulturengage-
ment vorgeben, sind demnach nur programma-
tisch und halbherzig: Im Kern geht es wie bei allen
unternehmerischen Kommunikationsmanahmen
nach wie vor ums Geschaft, was den Betrieben
jedoch nicht zu verdenken ist. Die Frage, die sich
jedoch in Zukunft stellt, ist, ob die Sponsoring-
Unternehmen ihre gesellschaftliche Verantwor-
tung bei den oben beschriebenen Entwicklungen
nicht ernster nehmen missen. Und damit wird
Kultursponsoring nicht mehr nur aus betriebswirt-
schaftlichen Griinden attraktiv, sondern aus ech-
tem gesellschaftlich-kulturellen Engagement. Da-
mit wirde kiinftig ein Kultursponsoring immer
auch Mazenatentum ohne eine Erwartung auf
materiellen Gegenwert bedeuten. Unternehmen
wirden sich als ein Kulturbestandteil begreifen,
der kulturerhaltend, kulturschopfend ist.

Auch die Medien, insbesondere die Kulturredak-
teure, die Kulturschaffenden und die Konsumenten
miussen umdenken: Kultur kommt nicht von oben,
wird staatlich verordnet und manifestiert sich in
Theateraufflihrungen oder Operndarbietungen,
die durch offentliche Kulturtrager ausgerichtet
werden. Kultur entsteht in einem Prozess, der nie
abgeschlossen ist, und fiir deren Ausdruck und
Auspragung alle Mitglieder der Gesellschaft, ob
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Organisation, Unternehmen oder Individuum ver-
antwortlich sind. Wird diese Kultur nicht gepflegt,
weiterentwickelt und mit neuen Impulsen verse-
hen, wird die Kultur oder werden wesentliche Teile
von ihr verschiittet.

Corporate Culture und Kultursponsoring

Ebenso wie das Kultursponsoring sind Corporate
Culture-Aktivitaten nicht nur imagefordernd im
betriebswirtschaftlichen Sinne, sondern sie dienen
der internen und externen Identitatsstiftung und
Orientierung fur Gruppen und Individuen (Rota,
1997, S. 144 ff). In dem Male, wie sich der Staat als
Kulturtrager und als Identitatsstifter nicht mehr
anbietet, werden Unternehmen und Betriebe zum
Orientierungsbereich einerseits flr die Individuen,
die dort arbeiten, andererseits auch fiir viele Stake-
holder.

Betriebe sind hervorragende Integrationssysteme,
sie leisten die Integration von Subkulturen inner-
halb des Betriebes selbst, beschaftigen unter-
schiedliche Nationalitaten wie z.B. Deutsche und
Turken, unterschiedlichste Lebens-Patchworks wie
Ledige, Verheiratete, Singles, Verwitwete, Allein-
erziehende. Dazu kommen Geschmacksrichtungen,
z.B. in der Musik wie Freunde der Klassischen
Musik, Heavy-Metal-Fans oder Easy-Listening-
Horer. Sie alle haben unterschiedliche Sozialisatio-
nen, Bildung, Erziehung, Mentalitaten und indivi-
duelle Erfahrungen. Unternehmen vereinen schon
in ihrer internen Struktur Arbeit und Gesellschaft.
Sie sind also Organisationen, die einen Akkultura-
tionsprozess (Michel/Novak, 1980, S. 80) von Indi-
viduen und Gruppen in ihre Unternehmenskultur
leisten.

Die Verankerung und Integration dieser unter-
schiedlichen Kulturen in der Corporate Culture
flhrt nicht nur intern zu einer neuen Unterneh-
menskultur, denn die Mitarbeiter tragen Elemente
der angeeigneten Kultur auch mit nach drauf3en.
Die externen Kulturaktivitaten konnen in einer sich
wandelnden Gesellschaft zu neuen externen Ori-
entierungen flihren: Indem ein Unternehmen nicht
nur traditionelle, klassische kulturelle Events spon-
sert oder initiiert, sondern auch Brliche zu dieser
als kulturfordernd ansieht (z.B. Subkultur-Events
initiiert und nicht nur groBe Namen und Festivals),

kann die Orientierungsliicke fur die Medien, Mit-
arbeiter und den Nichtmitarbeiter, also den Blirger
allgemein, geschlossen werden. Neben der be-
triebswirtschaftlichen Funktion entsteht damit fir
die Betriebe eine gesellschaftliche, eine kommuni-
kative, fast erzieherische Aufgabe. Dadurch ent-
spannt sich auch das Verhaltnis zwischen Spon-
soren, den Feuilleton-Redaktionen, den Unterneh-
men und den Kulturschaffenden.

Gemeinsam Kultur planen

Betriebe konnen fiir kulturelle Aktivitdten Betriebs-
ausgaben geltend machen. Fir Klein- und Mittel-
standsbetriebe ist diese steuerliche Erleichterung
nicht genug. Sie werden erst dann in notwendigen
lokalen oder regionalen Bereichen kultureller Akti-
vitaten agieren, wenn sich zum betriebswirt-
schaftlich auszahlenden Imagegewinn auch ein
merklicher steuerlicher Nutzen gesellt. Erst eine
Kooperation des Staates, z.B. durch erhohte steuer-
liche Erleichterungen, wird dem kulturellen Not-
standinDeutschlandabhelfen.DieNeuorientierung
im Kultursponsoring ist deshalb eine Notwendig-
keit, die alle Beteiligten betrifft: Sponsoren, Me-
dien, Kulturtrdger und Kulturschaffende sind zur
Kooperation gezwungen, ja fast verurteilt, wollen
sie den traditionellen Kulturbetrieb, aber auch
neue Wege in der Kulturférderung gehen. Bereits
im Vorfeld missten alle Partner in der Planung von
Budgets, in der Organisation, in der Form der
KommunikationsmaBnahmen mit den Medien
gemeinsam arbeiten bzw. eingebunden werden.
Oberstes Gebot: eine Einmischung in die Inszenie-
rungen, Spielplane und kiinstlerischen Freiheiten
der kulturell aktiven Organisationen ist a priori
ausgeschlossen.

Diese Vision konnte allen Parteien dienen: Dem
Staat, der durch die Unternehmen als neue Kultur-
trager das kulturelle Angebot aufrecht erhalten
und die kulturelle Integration von Subkulturen wei-
ter pflegen kann. Den Unternehmen, die durch ihre
zusatzliche Funktion als biirgerschaftliche Organi-
sationen zu akzeptierten Kulturtragern und Identi-
tatsstiftern werden. Den Kulturschaffenden, deren
Unabhangigkeit gewahrt bleibt und deren Budgets
stabil bleiben. Den Medien, denen vielfaltige In-
halte und neutrale Informationen zukommen und
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deren journalistische Aufgaben unbenommen blei-
ben und last but not least dem Biirger, fur den das
kulturelle Angebot bestehen bleibt und moglicher-
weise ausgeweitet wird. Insofern ist der Rlickzug
des Staates aus der Kultur zugleich auch eine
Chance fur alle Betroffenen. ©
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Business-to-Business-
Marktkommunikation

von Wolfgang Fuchs

Die Kommunikation im BtB-Bereich unter-
scheidet sich in vielerlei Hinsicht von der
Marktkommunikation im Konsumgitermarke-
ting. Die wesentlichen Unterschiede werden im
Folgenden herausgestellt.

Unter BtB-Marktkommunikation lassen sich alle
kommunikativen Aktivitaiten von Unternehmen
subsummieren, die diese im Rahmen des Vermark-
tungsprozesses ihres Angebotsspektrums gegen-
Uber Organisationen einsetzen. Ansprachegruppe
ist damit immer ein Kreis von Zielgruppen/-perso-
nen, die im Beruf stehen und/oder in einem Unter-
nehmen tatig sind. Damit steht nicht das private
Individuum im Fokus der Betrachtung, sondern der
Mensch als Teil einer Organisation, eingebunden in
organisatorische Regeln und Ablaufe.

a) Der Stellenwert der Marktkommunikation im
Marketing-Mix

Sowohl im Konsumgiiterbereich als auch im
Business-to-Business ist die Produktpolitik die
wesentliche Saule der Vermarktung. Bei den
Gltern des privaten Verbrauchs kommt der Kom-
munikationspolitik angesichts der Informations-
uberflutung, des Uberangebots und der zuneh-
menden Produktangleichung eine wichtige Rolle
zu. Dagegen ist im Business-to-Business-Sektor —
speziell im Investitionsgliterbereich — Service
(Before-and-After-Sales-Services) und Konditio-
nenpolitik im Entscheidungsprozess von Relevanz
(vgl. Merbold 1994, S. 11 f, siehe Tabelle).

Je starker jedoch auch im BtB-Sektor eine
Homogenisierung der Produkte und Dienstleis-
tungen stattfindet, desto wichtiger wird eine
markenorientierte  Kommunikationsarbeit der
Unternehmen, um sich vom Wettbewerb zu
differenzieren (vgl. Backhaus/Schroder/Perrey
2002, S. 48).
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Konsumgiiter Investitionsgiiter
1. Produkt 1. Produkt

2. Kommunikation 2. Service

3. Distribution 3. Preis

4. Preis 4. Distribution

5. Service 5. Kommunikation

Marketing-Mix-Rangreihe
(Quelle Merbold 1994, S. 11)

b) Die Kommunikationszielgruppen

Die ZielgruppengrofRen sind in diesem Bereich
wesentlich kleiner als im Konsumgiitersektor und
zeichnen sich durch andere Eigenschaften aus.
Die Angebotsbeziehung dieses Personenkreises
ist eher unpersonlich, da es sich um ein betriebli-
ches Gut handelt und es nur sehr selten selber
genutzt oder gebraucht wird. Durch den multi-
personellen Charakter der Kaufentscheidung im
Rahmen von Buying Centern sind die Interes-
sen der beteiligten Personen haufig sehr unter-
schiedlich.

Die Mitglieder eines Buying Centers differenzie-
ren sich in ihrem Informationsverhalten hinsicht-
lich der gewlinschten Art der Information (sind
die Themenschwerpunkte eher technischer oder
kaufménnischer Art), der genutzten Informa-
tionsquellen (werden z.B. die Informationen
primdr aus Fachzeitschriften, personlichen Ge-
sprachen oder Messen gewonnen) und hinsicht-
lich ihrer Rolle in den verschiedenen Phasen des
Beschaffungs- und Entscheidungsprozesses. Zu-
dem nutzen viele berufliche Zielpersonen mehr
als nur eine Informationsquelle. Der Kauf- bzw.
Entscheidungsproze3 fir geschaftliche Guter
und Dienstleistungen ist meist kein Kurzzeit-
oder einmaliger Vorgang, sondern ein zeitlich
gedehnter, langer andauernder Prozess, der sich
in mehrere Phasen differenzieren lasst.

¢) Das kommunikative Instrumentarium
Aufgrund der Charakteristika der Zielpersonen
ergibt sich auch ein spezifischer Instrumenten-
Mix in der Kommunikation. Nach Ansicht von
Merbold (1994, S. 13) ist die BtB-Kommunikation
relativ breit und tief angelegt. Im Vergleich zur
Marktkommunikation von Konsumgititern ist das
verfligbare Set an Mitteln und Instrumenten viel-
faltiger. Wichtige Quellen beruflicher Informa-
tionen sind neben der personlichen Kommunika-
tion, die im BtB-Bereich in vielen Fallen eine pro-
minente Position einnimmt, u.a. Messen und
Ausstellungen, Dokumentationen, Fachzeitschrif-
ten und Fachliteratur sowie Direktmarketing.

Berufliche Informationsquellen
Entscheider fiir Automatisierungstechnik:

Es halten fur sehr wichtig...

Fachmesse 50
Kollegengesprach 4
Betriebsbesichtigung 31
Fachliteratur 28
Herstellergesprach 20
Anbieterseminar 19
Lieferprogramm 14
Fachhandelsgesprach 14
Infobroschiiren 13
Fachanzeige 12
Lokalmesse 12

(Angaben in Prozent)
(Quelle Merbold 1994, S. 14)

d) Die Kommunikationsbudgets

Haufig trifft man auf die Ansicht, dass im BtB-
Bereich relativ geringe Kommunikationsbudgets
vorherrschen. Diese Sichtweise wird vor allem
durch den messbaren Werbeaufwand in be-
stimmten Medien (vor allem TV, Zeitungen,
Publikumszeitschriften etc.) mitgepragt. Die
Marktkommunikation im BtB-Bereich ist aber —
wie bereits dargestellt — vielschichtiger und oft
nicht so auffallig. Bereits 1994 taxierte Merbold
das Volumen auf ca. 6 Mrd. Euro. Neben der
Werbung in Fachzeitschriften (2001: 1 Mrd. Euro),
Dokumentationen (2001 ca. 4,4 Mrd. Euro), Inves-
titionen in Messen (insgesamt ca. 10 Mrd. Euro
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im Jahr 2000), Aufwendungen fir Direktmarke-
ting und Unternehmenswerbung sind insbeson-
dere die Kosten fir die direkte personale Kom-
munikation von Bedeutung.

e) Die Markenpolitik

In vielen Fallen ist im BtB-Bereich der Name des
Unternehmens und der Name der Produkte iden-
tisch (z.B. Siemens, IBM, Bosch etc.) oder die inte-
ressierten Zielpersonen wissen zumindest, wel-
ches Unternehmen welche Produkte auf Busi-
ness-Markten anbietet. Damit ist der Firmen-
name (Unternehmensmarke) fir viele BtB-
Anbieter zentrales Kommunikationssignal, Pro-
duktmarken spielen kaum eine Rolle. Viele
Unternehmen verfolgen somit im BtB-Sektor
eine Dachmarkenstrategie (Company-Marke, Cor-
porate Brand), d.h. dass dabei samtliche An-
gebote eines Unternehmens unter einer einheit-
lichen Marke (Umbrella Branding) angeboten
werden. Im Fokus der Profilierungsbemiihungen
steht also das Unternehmen und seine Kompe-
tenz. Eine solche Dachmarkenstrategie bietet den
Firmen sowohl Vor- und Nachteile bzw. Chancen
und Risiken.

Vorteile einer Dachmarkenstrategie sind u.a.:

- alle Angebote tragen den Marketingaufwand

- relativ leichte Einflihrung von neuen Produkten

- jedes Angebot kann vom Basis-Goodwill der
Dachmarke profitieren

- Engagement auch in kleinen Marktsegmenten

- Problematik der Suche nach schutzfahigen
Marken entfallt

Nachteile konnen u.a. sein:

- klare Profilierung der Marke bei umfangrei-
chem Sortiment

- negative Ausstrahlungseffekte z.B. bei Quali-
tatsdefiziten eines Angebotes

- keine Profilierung einzelner Programmanteile

- hoherer Koordinationsbedarf innerhalb der
Dachmarke (vgl. hierzu Meffert 2002, S. 147
und Becker 2000, S. 279)

Verknlpft mit einer Dachmarke bzw. Unterneh-
mensmarke ist auch, dass mit dieser Marke sehr
unterschiedliche Zielgruppen oder Teil6ffentlich-
keiten (z.B. Kunden und Interessenten, Akti-
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ondre, Mitarbeiter, Lieferanten etc.) angespro-
chen werden; letztendlich alle Anspruchsgruppen
(stakeholders) eines Unternehmens. Konsequenz
einer solchen Markenstrategie ist, dass die
Unternehmens- und Marktkommunikation ganz-
heitlich, integriert angelegt sein muss. D.h. es
besteht die Notwendigkeit, die einzelnen kom-
munikativen Aktivitaten inhaltlich, formal und
zeitlich aufeinander abzustimmen (vgl. Unger/
Fuchs 1999, S. 15 ff).

Problematisch ist allerdings in diesem Kontext,
dass im BtB-Bereich — vor allem bei technisch
orientierten Unternehmen — die Marketingphilo-
sophie haufig nicht so verankert ist und deshalb
der Markenfiihrung und der Bedeutung der
Kommunikation eine geringere Gewichtung zu-
gemessen wird als im BtC-Sektor (vgl. Dambacher
2002). Sosagte z.B.noch 2002 der Marketingleiter
IBM Deutschland Jérg Peters: ,Vor finf Jahren
wusste kaum einer bei IBM, was Marketing
bedeutet”. (Peters 2002, S. 22).

f) Die Handelskommunikation

Der Handel hat im Business-to-Business-Ge-
schaft keine so dominante Stellung wie im
Konsumgtterbereich. Fur viele Markenartikel-
anbieter im Konsumersektor hat der Handel eine
entscheidende Filterfunktion. D.h. Handelspart-
ner sind flr BtC-Unternehmen wichtige Busi-
ness-Kommunikationspartner und miussen ent-
sprechend kommunikativ bedient werden.

In vielen Fallen reduziert sich auf Grund des
direkten Vertriebs im BtB-Bereich (speziell im
Industriegitermarketing) der Aufwand, der fir
die Kommunikation an und mit dem Handel
betrieben werden muss, betrachtlich. So wird es
z.B. im Rahmen der Verkaufsforderungsmafnah-
men der BtB-Kommunikation wesentlich starker
darauf ankommen, die eigene Verkaufsorganisa-
tion durch entsprechende MaRnahmen und
Instrumente (z.B.Salesfolder, Verkaufsunterlagen)
zu unterstiitzen. Dagegen haben Displays fiir den
Abverkauf in diesem Bereich einen geringeren
Stellenwert.

g) Die Internationalitat

Auch diese Spezifitat des BtB-Marketings hat
Auswirkungen auf die Kommunikationspolitik.
Viele Kampagnen, insbesondere auch die Doku-
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mentationen oder Messeauftritte, missen auf
Grund der Internationalitat der Zielpersonen
mehrsprachig angelegt und konzipiert werden.
Damit stellt sich auch die Frage, wie eine
Internationalisierung der Kommunikation konzi-
piert und umgesetzt werden soll und ob hier
verstarkt standardisierte oder differenzierte
Kommunikationskampagnen realisiert werden
sollen (vgl. hierzu Fuchs 1995a und 1995b). ©
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Knackige Praxis

Ritsch ratsch PiCK UP! Ich stehe im Biiro mei-
ner Praktikantenstelle bei Bahlsen, Marketing-
abteilung, und beiBe rein. Der Keks mit der Scho-
kolade schmeckt prachtig. Das Produkt, in das
ich gebissen habe, ist reizvoll — nicht nur ge-
schmacklich, sondern auch vom Marketing her
gesehen: erst seit 1999 auf dem Markt,
aber bereits fest etabliert.

Gerade die Projektarbeit im
der Bereich der Kommuni-
kation verdeutlicht mir
die GroRe und Verbrei-
tung des Produkts. Und
das muss nicht einmal
zwangslaufig mit klassischer
Media-Werbung zu tun haben. Denn

eines der wichtigsten Kommunikationsinstru-
mente fir Lebensmittel und besonders fir
StRwaren ist der Point of Sale. Hier fallt die
Kaufentscheidung und hier gibt es Moglichkeiten
fir die Kommunikation, die fast unbegrenzt

scheinen. Aber auch Below-the-line-Malinah-
men, angefangen beim Sampling (das Verteilen
kostenloser Warenproben) tiber Event-Sponsoring
bis hin zum Internet, bieten sich als Spielwiesen
kreativer Konzepte an. Was so
.s-v einfach klingt, ist jedoch
/' harte Arbeit und ein lan-
. ger Weg: Statistiken aus
der Marktforschung mus-
sen ausgewertet und analysiert,
Schlusse gezogen und Ziele formu-
liert werden. Konzeptionen werden
entwickelt, geprift, diskutiert, abge-
stimmt und optimiert. Und erst dann
beginnt die Umsetzung.

Wahrenddessen kaufen die Verbraucher taglich
50.000 mal PiCK UP! Und morgen werden Sie
noch mehr kaufen — wenn alles so funktioniert
wie geplant. ©

Michael Schimming

Vielen Dank!

Prof. Dr. Gunter Hiibner — fiir die Brillengldser
Wolfgang Gafsmann — fiir den rosa Durchblick

Stefan Kokert — fiir den richtigen (Ein-)druck
Jiirgen Krumbach — fiir Tipps und Tricks

Jorg Unger — fiir das gréfste Stiick vom Ganzen
Prof. Matthias Franz - ftirs Ziehen von Fdden
Doris Nestler — fiir ewige Verbundenheit

Ein herzliches Dankeschdn geht an alle, die uns bei der Produktion der
»Die-Welt-ist-ganz-rosarot-point-Liebesbrillen“ so liebevoll unterstiitzt haben:

Prof. Dr. Thomas Hoffmann-Walbeck — fiir die kalten Platten
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Projekte im Studiengang

Praxis erganzt die Theorie

einen Bock auf droge Vorlesungen? Es gibt
Alternativen: Die Projekte im Curriculum des
Studiengangs Werbung und Marktkommunikation.

Bei den Kommunikationsprojekten werden die
Studenten des achten Semesters in eins zu eins
Real-Life-Ubungen eingespannt. Dabei wird
ihnen Gelegenheit geboten, samtliche theoreti-
schen Vorlesungen in Zusammenarbeit mit wirk-
lichen ,Kunden® anzuwenden. Bei Prof. Dr. Fuchs
liefen im letzten Sommersemester drei Projekte
parallel: Mit der Agentur Wensauer & Partner
sollte ein neues Bier positioniert werden, das vor
allem Frauen ansprechen sollte. Beaufort8, eine
Stuttgarter Werbeagentur, verlangte zusammen
mit der Firma Silit eine Kampagne fir nickelfreies
Geschirr, die dann bei der GWA Junior Agency
eingereicht und prasentiert wurde. Die dritte
Gruppe beschaftigte sich mit der Positionierungs-
analyse fiir Mercedes-Benz-Accessoires.

Wahrend des Wintersemesters wurde fir die
Automobilfirma Renault Promotionwerbung ent-
wickelt mit dem Thema ,Aktionsorientierte
Werbung fuir PKW*. Dabei sollte das Benchmarke-
ting nicht zu kurz kommen. Ein weiteres Projekt
lief fur die Landesentwicklungsgesellschaft
(LEG), das die Bereiche Zielgruppenentwicklung
und -typologien umfasste. Daraus sollten die
KommunikationsmaBnahmen eines groReren
Bauvorhabens abgeleitet werden. Die Firma Sie-
mens Hausgerate stellte das dritte Projektthema
,Zukunftsvisionen des Haushalts®. Hierbei wur-
den neue Technologien fiir vernetzte Haushalts-
gerate kommuniziert.

Gestaltungsprojekte

Die Gestaltungsprojekte bei Prof. Liftner thema-
tisieren die Werbefotografie, die Werbegrafik
und die Gestaltung von Werbemitteln wie bei-
spielsweise Kataloge, Flyer, Prospekte und An-
zeigen. Zudem werden bei diesen praxisorientier-
ten Ubungen Aspekte des Corporate Design,
angewandt auf Geschaftsausstattungen und
den gesamten Auftritt von Firmen oder Orga-
nisationen, berticksichtigt.

Im Sommersemester 2003 bestand das Angebot
u.a. aus einem Gestaltungswettbewerb, an dem
ca. zehn Gruppen teilnahmen. Sie entwarfen fur
den Staatsanzeiger Verlag einen neuen Auftritt.
Im laufenden Wintersemester stehen beispiels-
weise folgende Projekte zur Auswahl: Zum einen
die Neugestaltung von Layout und Titel der
Zeitschrift ,Die neue Hochschule®, zum anderen
soll ein neues Erscheinungsbild des Vereins
,Freunde und Forderer der HdM Stuttgart eV.
entwickelt werden.
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Eher interne Projekte werden bei Prof. Dr. Rota
abgewickelt, so z.B. der Auftritt des Studiengangs
bei der Jubilaumsfeier der HdM oder die Konzep-
tion des neuen Studiengangflyers.

Die meisten Projekte bestehen aus internen und
externen Auftragen aus der Wirtschaft. Das Ende
jeder Arbeit schliel$t mit einer Prasentation ab.
Die Teams fiir solche Arbeiten bestehen in der
Regel aus sechs bis zehn Studenten. Sie werden
durch den Auftraggeber gebrieft und das Projekt
wird mit einer Prasentation abgeschlossen. Die
Projektakquisition und Themenauswahl erfolgen
durch die Professoren des Studiengangs. Diese
konnen bei etwaigem Interesse von externen
Firmen und Organisationen an einer Kooperation
direkt angesprochen werden. ©

Text/Fotos: Andrea Schubert, Heike Schmaltz

Zum Anbeif3en!

Werbung ist wie Angeln. Die dicksten Fische fangt man, wenn man die Angel im richtigen Gewasser
auswirft. Online, Offline oder im weiten Meer der Events. Hier kennen wir uns Uberall aus. Noch wichtiger
sind die Koder. Unwiderstehlich appetitlich und aufmerksamkeitsstark mussen sie sein. Und in so feurigen
Farben, dass es selbst dem kuhlsten Fisch unter die Schuppen geht. Mehr Gber die Kunst, Kunden zu fangen,
finden Sie unter www. concept-graphic.de

Bilder fiir die Werbung —
Fotoprojekte bei Prof. Liiftner
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Im Rahmen des Marketing-Forums wurde auch im Wintersemester an der HdM unter

der Leitung von Prof. Dr. Sybille Schmid wieder eine Reihe von Vortragen organisiert.

So konnten wir Patrick Hildebrandt (Hewlett-Packard) zum Thema ,International

operierende Unternehmen im Spannungsfeld nationaler Markte“ begriiBen, Ulrich

Roth (Roth & Lorenz) berichtete iiber ,Markenfiihrung aus der Sicht einer Below-the-

Line-Agentur“ und Fritz Matz (Glanzer+Partner) referierte iiber ,,Der neue Woolworth:

Strategiewechsel zuriick zum preisaggressiven Kaufhaus“.

Hewlett-Packard packt an

n Zeiten der zunehmenden Globalisierung ist es

flr Unternehmen immer bedeutender gewor-
den, international zu operieren. In diesem Zu-
sammenhang ist die Auseinandersetzung mit
den international unterschiedlichen Geschafts-
gewohnheiten fir Konzerne Uberlebenswichtig.
Das verdeutlichte Patrick Hildebrandt, Director
Customer Supports Europe, Middle East and
Africa von Hewlett-Packard, in seinem Vortrag. In
Russland, einem Markt, der flr international agie-
rende Firmen zunehmend interessanter wird,
lernte er z.B., dass Wodka zum Geschaft gehort.
Doch was sind die eigentlichen Kriterien fur inter-
nationale Verhandlungen?

Ein Motto, das bei HP nie auBer Acht gelassen
wird, lautet: ,Follow the sun®. Die ca. 65.000
Spezialisten missen rund um die Uhr, 24 Stunden
verfligbar sein. Beispielsweise werden Arbeiten
in Deutschland nach Feierabend in die USA wei-
tergeleitet und von Kollegen dort fortgesetzt.
Dabei ist es besonders wichtig, dass die Kunden
allen Beratern rund um die Welt bekannt sind
und immer ein Ansprechpartner bei HP vorhan-
den ist. Nur so kann die enge Kundenbeziehung
aufrecht erhalten werden.

Um auch auf die Mentalitat einzelner Lander
eingehen zu kénnen, ist es wichtig, die Markte zu
typisieren: Wie ist das Kaufverhalten, auf wel-
chem Level befindet sich der Bildungsstandard,
wie ist die Marktdynamik etc.? Dabei liegt der
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Nationales Marketing internationaler Unternehmen

Fokus sowohl auf den klassischen Markten
Deutschland, Frankreich, GroBbritannien und der
Schweiz, wie auch auf den neuen Markten wie
Stidafrika, Russland und Saudi Arabien.

Durch die kulturellen Unterschiede der verschie-
denen Lander stolRt HP auf weitere Herausforde-

rungen und Schwierigkeiten: Religiose Unter-
schiede, rechtliche Fragestellungen, wirtschafts-
politische Rahmenbedingungen und Probleme
bei der inner- und auBerbetrieblichen Kommuni-
kation. In Russland z.B. muss beachtet werden,
dass die Pressefreiheit eingeschrankt ist und Ver-
handlungen moglichst auf Russisch zu fiihren sind.

Des Weiteren kurbelt HP — neben klassischen
Marketingmanahmen — sein Wachstum durch
Vertriebs- und Partnermodelle an. So gibt es
Kooperationen mit Kunden, bei denen das Per-
sonal auf HP-Produkten geschult wird. In Zu-
sammenarbeit mit flhrenden Netzwerk-,
Software- und Serviceanbietern erstellt HP
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|tickenlose Portfolios und arbeitet, lokal wie auch
zentral, mit SAP zusammen.
Abschliellend gab Patrick Hildebrandt einen kur-
zen Ausblick auf die Zukunft. Dabei betonte er,
wie wichtig es sei, aufeinander zuzugehen und
andere Kulturen zu verstehen. ©

Heike Schmaltz, Andrea Schubert

Vor zwei Jahren wurde sie ins Leben gerufen: Die
DNBA. Hinter dieser Abkiirzung verbirgt sich die
,Dirk Nowitzki Basketball Akademie®, an der im
Jahr 2003 tber 14.000 Jugendliche teilnahmen.
Ausgerichtet wird sie von Sprite in Zusammen-
arbeit mit der Stuttgarter Agentur Roth &
Lorenz. In seinem Vortrag erzahlte Ulrich Roth
Uber den Event und dessen Zielsetzungen.

Die DNBA ist eine bundesweite Talentsuche in
Kooperation mit der NBA (National Basketball
Assocation), bei der den fiinf besten Nach-
wuchsspielern eine individuelle sportliche For-
derung winkt. Schirmherr und medienwirksa-

mer Frontman ist Dirk Nowitzki, fiir den ein
deutscher Nachfolger gefunden werden soll.
Ziel des Events ist es, die Marke Sprite (in USA
NBA-Hauptsponsor) in direkten Kontakt mit der
Zielgruppe zu bringen und sie somit langfristig
zu etablieren.
Die DNBA bietet Sprite mehrere Vorteile: Zum
einen ergeben sich weitere Cross-Marketing-
Moglichkeiten (PR, TV, Print, Internet etc.), zum
anderen die Vertiefung der bereits wahrend der
Promotion-Tour entstandenen Kooperation mit
anderen Marken wie NIKE und MTV. ©

Helga Martinsek

Woolworth im Wandel

Zuriick zum preisaggressiven Kaufhaus

Die Firma Woolworth Deutschland versuchte
in der Vergangenheit, ihr Image als Billig-
Warenhaus aufzubessern. Auf Grund sinkender
Umsatze war jedoch eine Repositionierung
notwendig, mit der die Agentur Glanzer+Partner
beauftragt wurde. In seinem Vortrag erlduterte
der Geschaftsfihrer der Agentur, Fritz Matz,
dass Woolworth zur alten Strategie des preisag-
gressiven Kaufhauses zuriickkehrte, da hier in der
Vergangenheit die Starken lagen.

Der Schriftzug wurde leicht modifiziert: Weilse
Schrift auf rotem Grund. Diese ist leichter lesbar
und wirkt an den Schaufenstern freundlicher als
die bisherige schwarze Schrift auf Rot.

Der Schwerpunkt wurde allerdings auf den
Point of Sale gelegt, denn hier missen die
Kunden (berzeugt werden. Ein Problem war
die uneinheitliche Ausstattung verschiedener
Standorte und ihre Tristesse; dieses wurde mit

farbigen Plakaten an Wanden, Decken und
Kleiderstandern gelost. So wirkt die Atmosphare
fuir den Kunden ansprechender, freundlicher und
bunter. Fur Fragen der Kunden wurde eine zen-
trale Infostelle eingerichtet. Bereiche, in denen
Woolworth in der Vergangenheit stark war, wie
z.B. Baby-/Kinderkleidung, wurden gestarkt
und zusatzlich kam der neue Verkaufsbereich
flr Lebensmittel hinzu. Andere, unattraktive
Bereiche dagegen wurden herausgenommen.

Um die Mitarbeiter Uber laufende Aktionen,
Entscheidungen und Veranderungen auf dem
aktuellen Stand zu halten, wurde ein Infoblatt
entwickelt, das mit der Gehaltsabrechnung ver-
teilt wird. So erreicht die externe Kommunikation
mit dem Kunden auch die Mitarbeiter. Denn
diese sind es, die in direktem Kontakt mit dem
Kaufer stehen. ©

Helga Martinsek
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Kluges Marketing oder
Verzweiflungstat?

Immer mehr Kampagnen werben den Aufschwung herbei...

chon gehort?  ,Ein Ruck geht durch
Deutschland!” Eine politische Partei, die mit
diesem Spruch wirbt? Das mag sich manch einer
fragen, der diesen Satz liest. Es handelt sich aber

Was ist das eigentlich? Etwa wenn ein Junge die
viel zu kleinen Klamotten seiner dlteren Schwes-
ter tragen muss, was im neuen TV-Spot von
Saturn dargestellt wird? Der Unterschied zwi-
schen Falschgeiz und richti-

—

ﬁ|:‘........

STEUERN SENKEN

e e ey ey . « .
gem, ,geilen” Geiz soll heraus-

gefunden werden. Und das
musste auch in Bezug auf das
Agenturhonorar  geschehen,
das von Jung von Matt ver-
langt wurde. Nach anfangli-
chem Zogern hatte sich Saturn
doch noch fiir die Hamburger
Agentur entschieden; darlber,
" ob das zu Beginn nun Falsch-
geiz oder richtiger Geiz war,
|asst sich streiten...

Das Schwesterunternehmen

Chmtrcins Dneapt s s S | MediaMarkt setzt dahingegen

auf die Mutter aller Schnapp-

Aktuelles Motiv aus der Kampagne der Bundesregierung zur agenda 2010 chen, die ihren Sohn auf die

um die neue Kampagne der OBl Baumarkte, die
mit ihren ,Aufschwungspreisen” die deutsche
Wirtschaft wieder ankurbeln wollen. Wegen der
besonders giinstigen Preise sollen die Verbraucher
namlich mehrkaufen,umdurch ihre Investitionen
der Wirtschaft wieder auf die Spriinge zu helfen.

Zur Zeit gibt es neben OBI noch weitere Unter-
nehmen, die mit ihrer Werbung den Aufschwung
praktisch ,herbeireden” wollen. Red Bull zum
Beispiel will der Konjunktur Fligel verleihen und
der ,Aale Dieter” verkauft Fische zum Wohle von
Real Markt und der deutschen Wirtschaft. Beim
Elektronikhdndler Saturn bleibt Geiz weiterhein
geil und wird erweitert durch Falschgeiz. Mo-
ment: Falschgeiz?
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abenteuerliche Reise schickt,
Schndppchen zu jagen und somit kaufwitige
Kunden einzufangen.

Bewegt sich Deutschland?

Auch die Bundesregierung wird aktiv, was den
Aufschwung Deutschlands angeht. Mit dem
Motto ,Deutschland bewegt sich® wirbt die
Berliner Werbeagentur ,,Zum Goldenen Hirschen®
fir die ,agenda 2010". Furr insgesamt 2,3 Mio. Euro
werden auf GrofRflachenplakaten, Megalights,
Bussen und im Internet fur die Reformbereiche
Arbeitsmarkt, Bildungsforderung, Ausbildungs-
offensive, Rente, Steuererleichterung sowie Fa-
milie und Beruf geworben. Nach Holger Jung,
Chef der Hamburger Werbeagentur Jung von

Matt, ist diese Kampagne gelungenes Event-
Marketing, denn die Parteien setzen seiner Mei-
nung nach ganz selbstverstandlich Werbung ein.
Zusatzlich haufen sich Meldungen in der Presse,
die einen kommenden Anstieg der Wirtschaft
ankiindigen. Es wurden in den letzten Wochen
zahlreiche Studien veroffentlicht, die den Opti-
mismus der Unternehmen belegen sollen. Auch
die Kommunikationsverantwortlichen sind zu-
versichtlich. Nach einer Befragung der GfK-
WirtschaftsWoche-Werbeklima 1/2004 rechnen
zwei Drittel von 150 Werbeleitern mit einem
Anspringen der Werbekonjunktur bis Mitte 2004,
die Halfte der 31 befragten Agenturchefs sogar
schon bis Anfang 2004.

Die Verbesserung der konjunkturellen Lage, die
(mittlerweile leider verpatzte!) Steuer- und Ge-
sundheitsreform sowie grofle Sportereignisse
und die damit verbundene Kommunikation sollen
die Werbewirtschaft befliigeln, so die Meinung
der Befragten.

Die Redaktion der ,Produktion®, einer Zeitung der
deutschen Industrie, plant sogar die Januar-
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Ausgabe 2004 als eine sogenannte ,Mutmacher-
Ausgabe“ herauszubringen. Hier werden aus-
schliellich gute Nachrichten und Positivbeispiele
aus der Industrie veroffentlicht. AuRerdem soll
das Stellenangebot besonders grof3 sein.

Doch was steckt dahinter?
Versuchen Werbung und PR einen baldigen Auf-
schwung herbeizureden, auch wenn die Zahlen
dagegen sprechen? Ist das alles nur eine kluge
Marketingstrategie, mit der die schlechte Lage
ausgenutzt wird, um mehr Gewinn zu erzielen?
Oder soll damit wirklich ein Beitrag fuir Deutsch-
land geleistet werden?
Die Wirtschaft und das Anlegerverhalten werden
zu einem groRen Teil emotional und nicht nur
rein durch Zahlen gesteuert. Es bleibt also abzu-
warten, ob es moglich ist, allein durch Werbung
und das Verbreiten einer guten Stimmung die
Konjunktur zu verbessern und wirklich einen Ruck
durch Deutschland gehen zu lassen. ©
Regina Kutzborski, Andrea
Schubert, Heike Schmaltz
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Die besten Magazine
uber Werbung

w&yv - werben und verkaufen

Europas flihrendes Wochenmagazin fiir Marketing, Werbung, Medien und E-Busi-
ness bietet dem Leser mit aktuellen Nachrichten, Daten, Fakten und fundierten
Hintergrundinformationen einen kompletten Uberblick zum Branchengeschehen.
Ein umfangreicher Stellenmarkt, Jobanalysen, Ausbildungssituationen, Hochschulen,
Weiterbildungsangebote und Statistiken dokumentieren die berufsspezifische The-
menvielfalt. Das Bilderblatt der Branche!
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HORIZONT - Zeitung fiir Marketing, Werbung und Medien

In Nachrichten und Berichten, Meinungen und Kommentaren, Reports und Fallstu-
dien findet die moderne Marketing-Kommunikation ihre umfassende Darstellung.
In den Sonderteilen Net-Economy, Media, Report, Design und Dialog werden
Schwerpunktthemen umfassend und fundiert analysiert. Horizont erscheint jeden
Donnerstag. A must!

PAGE - Mediendesign, Publishing und Trends fiir Kreative

Der Markt- und Meinungsfuhrer fir digitale Gestaltung und Medienproduktion arbei-
tet plattformibergreifend und crossmedial und berichtet Gber die Kreativszene im
In- und Ausland. Die monatlich erscheinende PAGE ist Trendscout, Inspirationsquelle
(Artikel Uber neueste Technik- und Gestaltungs-Trends) und Investitionsratgeber zu-
gleich. Fur Freaks!

marketingjournal

Das Marketing-Magazin fur Meinungsbildung und Erfahrungsaustausch ist eine
Autorenzeitschrift mit Ubersichtlichen Grafiken, konkreten Fallbeispielen und Check-
listen. Es wird von Praktikern geschrieben und erscheint mit sechs Ausgaben im Jahr.
Zielgruppe sind hochkaratige Marketer, die lber die unterschiedlichsten Marketing-
und Forschungsansatze informiert werden wollen. Nice to know!
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