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EDITORIAL

point macht Guerilla...

ach der ersten Redaktionssitzung hiess das
Feature noch ,Werbung und Islam’, doch
die Recherchen fiihrten ins Nichts. Der Koran
(die Bibel Ubrigens auch) hat Werbung und
Werbefreiheit einfach nicht vorgesehen... Rasch
gabs das neue Thema: Point macht auf Guerilla...

Guerilla-Marketing, zumindest als Begriff,
hat Konjunktur: Im Méarz diesen Jahres fand
der alljahrliche Guerilla-Marketing-Kongress
(Motto: Freibeuter im Marketing) statt, in den
Werbe- und Medienzeitschriften wird das Thema
Guerilla als neues Allheilmittel gegen Monster-
Etats gepriesen, Tageszeitungen schreiben liber
Ambush-, Ambient- oder Viral-Marketing. Fiir die
Point-Redaktion stellte sich deshalb rasch her-
aus: Ein anregendes Ersatzthema und interes-
sant als Strategie fiir Start-Up-Unternehmen und
KMUs, gleich aus welcher Branche. Point ware
nicht Point, wenn die Redaktion nicht inspiriert
ware: Guerilla? - Kénnt Ihr Leser haben, sachlich
beschrieben, hinterleuchtet und beleuchtet. Und

was besonders Spass machte: Das
Dschungel-Shooting im Zoo wurde
tatsachlich zur Guerilla-Aktion...

Weitere Themen im Heft: Wie Werber
werben, Mobiles Marketing und
Handys, Frauenrollen in der Werbung,
diePoint-In-und-OutsderKamapagnen
und vieles mehr. Ubrigens: Point
macht Pause, zumindest ein Semester
lang. Nach elf Ausgaben muss ein
neues organisatorisches Konzept her
und auch die Zeit zum Nachdenken.

Mein Dank gilt den festen ,Mitarbeitern” der
letzten Ausgaben: Andrea Weyerer, Susi Miller,
Stephan Herling, Michael Held, Steven Voigt,
Saskia Foltin, Katja Hotzl, Lukas Liske, Christian
Rizzuto und dem Fotoshooter Bernhard Frei.

Viel SpaR beim Lesen!©
Prof- Dr. Franco Rota
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TGuerllla -Marketing ist die wirkungsvolle
Erganzung zu kIasswchen Werbetragern.

G Ul* RILLA-
A T(‘]s"l{l* MOS!

(.WIR WERDEN SIEGEN"

rocter & Gamble reduziert in den kommen-

den zwolf Monaten die Ausgaben fiir klassi-
sche TV-Werbung drastisch. Zugunsten von Pro-
duct Placement — Ford erhoht das weltweite Be-
low-the-Line-Budget von 750 Millionen Dollar auf
eine Milliarde Dollar — Jagermeister steckt nur
noch jeden dritten Werbe-Euro in klassische TV-
Spots —BMW hat flr die Einflihrung der 1er-Reihe,
sein Werbebudget auf 30% Klassik zu 70% Di-
rektmafnahmen umgestellt — Die Werbung in
Deutschland befindet sich im Umbruch. Dies hat
auch der diesjahrige ADC-Wettbewerb in Berlin,
die inoffizielle deutsche Meisterschaft der Kreati-
ven, deutlich bestatigt. Viele Juroren reagierten
zurlickhaltend auf Anzeigen, TV-Spots und ande-
re klassische Werbung, auch wenn hervorragen-
de Arbeiten zu sehen waren, und lieRen sich eher
von Ideen aus anderen Disziplinen begeistern —
von Aktionen, Events und Quergedachtem. Das
ist zumindest eines von vielen Indizien dafir, dass
die klassische Werbung an Boden verliert.
In dieser Diskussion also fallt ein neues Schlag-
wort, dessen Klang allein schon AuRergewdhnli-
ches verspricht. Guerilla Marketing.

3.000 mal klassische Werbung pro Tag

Werbung soll, laut der guten alten AIDA-Formel,
erst einmal Attention, dann Interest, Desire und
am besten Action ausldsen. Doch schon am An-
fang ergeben sich die ersten Schwierigkeiten. An
wie viele Werbebotschaften, die Sie heute gese-
hen haben, erinnern Sie sich noch spontan? Eine,
zwei, funf? Egal, es sind auf jeden Fall wenige,
sehr wenige, wenn man bedenkt, dass wir taglich
mehr als 3.000 mal mit Werbung bombardiert
werden. Bei dieser Reizliberflutung selektiert der
Mensch radikal. Er schaltet bei TV-Spots um oder
innerlich ab, ignoriert Anzeigen und hort bei Ra-
diowerbung einfach weg. Auch das Internet, das
teils immer noch zu den neuen Medien gezahlt
wird, bekommt das bereits zu spiren. Die durch-
schnittlich erzielte CTR (Click-Through-Rate, Klick-
rate) sank laut IAB innerhalb der letzten Jahre von
8% (1996) auf einen Durchschnittswert unter
0,25% (Marz 2005). Trotz gestiegener Werbebud-
gets (plus 75% von 1990 bis 2000) sank die Mar-
kenerinnerung um alarmierende 80%. Die Men-
schen sind der klassischen Werbung Uberdrissig.
Denn offensichtliche Werbung ist zu viel, zu nor-

mal, zu nervig, zu ineffizient. Und klassische
Werbung funktioniert nicht mehr, weil sie flir das

Publikum nichts Besonderes mehr ist. Das Ver-
haltnis zwischen Sender und Empfanger ist ge-

stort. Zudem spielt auch der Zeitaspekt eine Rolle.
Das Marktforschungsunternehmen Millward

Brown untersuchte in einer internationalen Stu-
die das Konsumverhalten junger Eltern und jun-

ger Paare ohne Kinder (Double Income No Kids,
DINKs) im Alter von 25 bis 35. Klassische Medien
spielen fur beide Gruppen eine immer geringere
Rolle — aus Zeit-
griinden.Stattdes-
sen erwarten sie
eine proaktive Mar-
ke, die ihnen per-
sonliche Erlebnis-
se beschert (W&,
21.10.2005). In-
dem es den
Wunsch der Men-
schen nach einem
(Werbe-) Erlebnis
erfillt und einen
emotionalen Mehr-
wert schafft. In-
dem es den Ab-
stand zur Marke
verringert, person-
licher, relevanter
und anspricht.
Wenn also das In-
teresse an Wer-

bung respektive den Produkten neu belebt wer-

den soll, darf Werbung nicht stéren, sondern

muss Spals machen! Doch was kdnnen Werbe-

treibende gegen Langeweile, Werbemudigkeit
und mangelnde Verbraucherakzeptanz tun?

Krieg um die Aufmerksamkeit

Der Begriff und das Konzept des Guerilla Marke-

ting, wurden Mitte der Sechzigerjahre in den USA
gepragt. Etymologisch stammt der Begriff vom
spanischen guerra fur ,Krieg” ab. Guerilla ist die

Verkleinerungsform von guerra und bedeutet da-

her soviel wie ,Kleiner Krieg”. Ublicherweise wird
damit eigentlich der Kampf kleiner, irregularer
Verbande gegen eine meist ibermdchtige Armee

umschrieben. Die historischen Anfdange des Gue-
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rilla Kampfes finden sich im Spanischen Unab-
hangigkeitskrieg wieder, als spanische Untermili-
zen sich gegen die Truppen Napoleons auflehn-
ten. Ein entscheidendes Kennzeichen der Guerilla
ist ihre hohe Mobilitat und Flexibilitat. Ihr Erfolg
ist davon abhangig, ob es gelingt, die Entschei-
dung darlber zu behalten, an welchem Ort und
zu welcher Zeit und unter welchen Bedingungen
die Konfrontation mit dem Gegner stattfindet.

Das ,Markenzeichen“ der Guerillas ist also die
Uberraschungstaktik. Aber was hat das nun mit
Werbung respektive Marketing zu tun? Werbung
ist ein Kampf. Ein Kampf um die Aufmerksamkeit
der Kunden, fiir die Marke und gegen die Wettbe-
werber. Und die Marktanteile natlrlich. Aber Gue-
rilla Marketing ist nicht so gefahrlich, wie es viel-
leicht klingt. Schlielich geht es doch um die Sym-
pathie der Konsumenten und nicht um eine Kon-
frontation mit denselben. Guerilla Marketing soll
Uberraschend, effizient, rebellisch, ansteckend,
unkonventionell und spektakular sein. Guerilla-
Marketing-Aktionen stehen haufig in direktem
Bezug zur aktuellen Situation des Rezipienten,
sind haufig einmalig, zeitlich begrenzt und selten
wiederholbar. Die Aktionen sollen mit einfachen
Mitteln den Raum des Gewohnten sprengen und
am besten einen ,Aha“-Effekt erzielen, wobei sie
aber immer auch ihren Beitrag zur Erreichung der
Marketing- und Werbeziele leisten missen. Und
das auBerhalb der klassischen Werbekandle. Die
Erlebnisorientierung der Gesellschaft verlangt
nach mehr, nach mehr Emotionen. Und genau
das ist der Reiz von Guerilla Marketing.

Umstieg auf unkonventionelle Werbungt

Die klassische Werbung ist also am Ende? Raus
aus den klassischen Werbemitteln und den ge-
samten Werbeetat in Guerilla Marketing stecken?
Das ware doch zu einfach. Aber um das entweder
oder geht es auch gar nicht. Helmut Hartwig,
Chairman BBDO Group Germany erklart: ,Die
klassische Werbung ist fiir Aufbau und Pflege kla-
rer Markenbilder unverzichtbar. Sie ist weitaus er-
folgreicher beim Transport konkreter inhaltlicher
Botschaften, nicht zuletzt aufgrund ihrer garan-
tierten, von keiner anderen Disziplin zu Ubertref-
fenden Reichweite.” Die eigentliche Frage muss
deshalb sein: Welche Rolle sollte Guerilla Marke-
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ting innerhalb des Mediamixes einnehmen? Gue-
rilla Marketing ist als das Sahnehdubchen einer
Kampagne zu betrachten. Als ein wichtiger, emo-
tionaler Baustein im Marketingmix. Es kann je-
doch die klassischen Instrumentarien nicht erset-
zen, insbesondere wenn produkt- und serviceori-
entiert angesprochen werden soll. ,Mediale Mo-

nostrategien flihren nicht zum Erfolg — das sieht
man allein daran, dass jede Marke heutzutage
online wie offline prasent sein muss. Aber auch
aus der Werbewirkungsforschung wissen wir,
dass nur das Zusammenspiel unterschiedlicher
Mediengattungen und Anspracheformen groft-
mogliche Wirkung erzielt* (David Eicher). In
Deutschland setzen bereits knapp 37% der Unter-
nehmen auf unkonventionelle Werbeformen.
Und laut einer Umfrage wiirden 3/4 der Marke-
ting-Entscheidungstrager auch zukiinftig neuar-
tigen Werbeformen innerhalb lhrer Marketing-
planung eine Chance geben. Guerilla Marketing
steht dabei ganz oben auf der Liste. Doch die Bud-
get-Vorstellungen sind immer noch vergleichs-
weise niedrig. Vielleicht lassen ungeniligende
Messbarkeit oder fehlende Erfahrungswerte noch
einige Mediaplaner zaudern. Hier mussen Markt-
forscher und Agenturen jedenfalls noch dazuler-
nen, um aufzuklaren und Vertrauen zu schaffen.
Doch das Potential ist vorhanden, nun gilt es nur
noch, es auch zu nutzen.©  Stefanie Pichmayer
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Das Waffenrepertoire der
GUERILLA' MARKETEERS

Ambient Marketing

Ob auf dem stillen Ortchen, auf Pizzakartons
oderin Form von Cult Cars - Ambient Marketing
ist dort, wo sich junge Szenegruppen zu Hause
fihlen. Und das ist schon lange nicht mehr
das traute Heim. Anzutreffen ist die begehrte
Spezies daher im Out of Home-Bereich wie
Cafés, Clubs, Universitdaten und Kinos. Mit klas-
sischer Werbung kann man die potentiellen
Konsumenten schon lange nicht mehr kodern.
Stattdessen muss Werbung im Lebensumfeld
der Zielgruppe so platziert werden, dass sie als
Unterhaltung, Spal8 und Entertainment emp-
funden wird.

Moskito Marketing

Schnell, aggressiv und effektiv. Das Prinzip ist
einfach: Kleine Stiche — groe Wirkung. Hier
trifftKleinauf GroR—David auf Goliath. Moskito
Marketing setzt auf Flexibilitat, Kreativitat
und ein gewisses Malk an Respektlosigkeit
gegenuber einer (bermachtigen Konkurrenz.
Mit gezielten ,Marketingstichen” und direk-

ter Gegenreaktion auf die Vorgehensweise der
Konkurrenz wird ihr mehr geschadet als mit
lang geplanten Werbeaktionen.

Sensation Marketing

Uberraschend, spektakuldr und einzigartig.
Eine einmalige Aktion mit Eventcharakter. Da
wirbt ein Kaffeehersteller mit dem Slogan
,Wenn unerwartet Besuch kommt“ und
installiert mitten in der FuBgangerzone einen
Bahnwaggon, der aus dem Betonboden
ragt. Ein gelungenes Beispiel fiir Sensation
Marketing, das fir hohe Aufmerksamkeit sorgt
und das Publikum fasziniert. Zusatzliche PR?
Nicht nétig. Fiir Gesprachsstoff ist gesorgt!

Viral Marketing

Schnell, ansteckend, genial. Die Methode
ist uralt und als Mundpropaganda bestens
bekannt. Die Werbebotschaft wird mittels
des Internets verbreitet. ,Seeding” heil3t
das selektive Streuen der Botschaft an eine
bestimmte Zielgruppe, die dann wiederum
die Botschaft an Freunde und Bekannte wei-
ter sendet. Voraussetzung: Nur ein  Werbe-
Clip, der mit Humor, Spannungs- und
Uberraschungseffekten zum Weiterleiten ani-
miert, kann sich epidemieartig ausbreiten und
zum echten Virus avancieren.

Ambush Marketing
Was aus dem klassischen Sponsoring geboren
wurde, bezeichnet man heute auch negativ
gerne als Schmarotzer- oder Trittbrettfahrer-
Marketing. Das Konzept ist ebenso ein-
fach wie genial: Ein Unternehmen profi-
tiert vom Event eines anderen und versucht
in Trittbrettfahrermanier durch geschickte
Aktionen auf sich aufmerksam zu machen,
ohne selber offizieller Sponsor zu sein. So ver-
teilte die Biermarke Amstel bei der FuBball-
EM 2000 kostenlos Hite mit ihrem Logo
an die Fans — offizieller Sponsor war aber
Carlsberg. © Lucia Ragusa
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Ruckeroberung
des offentlichen Raumes

Adbusting als Gegenbewegung zum modernen Marketing

m offentlichen Raum bewegen wir uns frei.

Es sind die StraBen und Parks, Schwimmbdader
und Bibliotheken, die Luft, die uns umgibt. Doch
offentlicher Raum ist noch viel mehr: Bild- und
Informationskanale, Trends und Moden, Sprachen,
Schriften und Symbole. Und eben jener offent-
liche Raum steht zum Verkauf. Kommerzielle
Bilderwelten pflastern den Weg, Zeichen und
Symbole erhalten neue Bedeutungen.

Und an diesem Punkt setzt die Bewegung des
Culture Jamming an. Der Begriff (,to jam“ - blo-
ckieren, einklemmen) wurde in den 8oer Jahren
von der Indie-Band Negativeland gepragt und
steht flir eine subversive, kiinstlerische Strategie
des zivilen Ungehorsams zur Riickeroberung des
offentlichen Raumes und der Zeichen. Adbusting
(,ad“ — Werbung, ,to bust“ — auffliegen las-
sen) ist die von Kalle Lasn (s. Foto) begriinde-
te Umsetzung des Culture-Jamming-Gedanken.
Adbusting setzt dort an, wo es Unternehmen und
Konzernen am meisten weh tut: am Image. Spots
und Plakate werden subversiv in Ihrer Aussage
umgekehrt, um so auf die eigentliche Strategie
und das Handeln des Unternehmens aufmerksam
zu machen. Irritation soll versteckte Wahrheiten
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offen legen, Ironie eine kritische Distanz gegeni-
ber gewohnten Strukturen erméglichen.

Politik oder Kunst?

Eine eindeutige Antwort auf diese Frage scheint
unméglich. Die politische Motivation ist deutlich.
,Culture-Jamming lehnt die Auffassung rund-
weg ab, dass der einseitige Informationsfluss
des Marketings passiv akzeptiert werden muss,
nur weil es sich in unsere &ffentlichen Raume
einkauft.” (Naomi Klein, ,No Logo“). Kiinstler wie
Ron English spielen noch immer die Hauptrolle
in diesem Kampf. Die Frage nach Politik oder
Kunst stellt sich insbesondere in Hinblick auf
die Legalitdt des Adbusting. Markengesetz
und Urheberschutz werfen Uber die Symbole
und Botschaften einen Schutzmantel der
Unantastbarkeit. Deshalb bewegen sich Adbuster
vielmals auf illegalen Wegen. Doch auch hier wis-
sen sie die Moglichkeit zu nutzen: Ein verlorener
Prozess ist immer gewonnene Aufmerksamkeit
fur die eigenen Ziele.

Veranderte Botschaften

Werbung erfordert die Reduktion von Botschaften
auf kurze Claims und erlernbare Zeichen. Adbuster
nutzen die Macht der Symbole, um eigene zu schaf-
fen oder die Bedeutung existierender zu verdn-
dern und um sie zu konterkarieren. Ein Beispiel:
Die Osterreicher Kiinstler Christoph Steinbrener
und Rainer Dempf liberdeckten flir zwei Wochen
im Juni 2005 die Werbebotschaften der Wiener
Einkaufsmeile ,Neubaugasse” mit strahlendem
Gelb.Diese Visionentwarfensie auch fiir Downtown
New York und Picadilly Square in London.

Werbung fiir Antiwerbung? Offizielles Organ
der Adbuster ist das Adbuster Magazine. Das
Magazin ist extrem populdar geworden und

sieht sich nun jenen Anschuldigungen ausge-
setzt denen auch eine Punkband gegenuber-
steht, die einen Plattenvertrag unterschreibt:
Verkauf der eigenen Ideale. Wie soll man eine
Anti-Marketing-Bewegung vermarkten ohne
dabei zu einer Ware zu werden? Eine Angst, die
mit der Popularitat des Adbusting einhergeht, ist
die, einfach nur ein Trend zu sein. Doch ist nicht
diese Kommerzialisierung einer Anti-Marketing-
Bewegung auch der Beweis daflir, wie sehr wir
von Werbung kolonialisiert sind?

Werbung fressen Adbusting auf?

Nutzt nicht auch das Marketing mittlerwei-
le die Mittel der Culture-lammer fiir eigene
Botschaften? Die Kampagne ,Image ist nichts“von
Sprite verdammt das eigene Business; das Guerilla
Marketing nutzt ungewohnte Botschaften zur
Irritation und Gewinnung von Aufmerksamkeit.
Mark Hosler von der Band Negativeland bringt es
auf den Punkt. ,Sie [die Werber] absorbieren nicht
mehr nur Randerscheinungen [...]. Heute absorbie-

ren sie den Kern und geben damit zu verstehen,
dass es keinen Widerstand mehr gibt, dass jeder
Widerstand zwecklos ist.“ (,No Logo®)

Auch wenn die Werbebranche aus dem Culture-
Jamming ausgefallene Werbeformen kreiert, der
Verdruss iber den Ausverkauf jeglichen o6ffent-
lichen Raumes bleibt. Aktionen wie der ,Buy
Nothing Day* in den USA finden enormen Anklang
und demonstrieren die Macht der Verbraucher.
Daneben existieren sie aber immer noch: die alter-
nativen Kinstler, die politischen Statements radi-
kaler Anarchisten und Gruppen die im Untergrund
agieren. Das erhalt der Bewegung ihren Charakter,
ihre Ideale und ihre Eigenstandigkeit. Adbusting
bleibt eine Gegenbewegung im kreativen
Wechselspiel der Impulse mit den werbetreiben-
den Unternehmen. © Claudia Riede

Adbusting war die Idee zum Foto-
shooting ,,Corporate Skin“ fiir

unterschiedliche Logos. Auf eBay
versteigerte ein Guerilla-Adbuster
seine Stirn flir Werbezwecke...

AM |AGENTUR FUR KOMMUNIKATION

In der Theorie beherrschen Sie lhr Handwerk. Nur an Praxis fehlt es noch.
Praktikanten fiir Beratung, Grafik, Event und Media gesucht.
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Oder: Guerilla auf deiner Mutter.'q
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Wer aus der heutigen Flut an Werbung her-
vorstechen will, braucht neue Ideen. Sie
sollten lberraschen, moglichst witzig und kreativ
sein, damit sie unsere Aufmerksamkeit erregen
und uns im Gedachtnis bleiben. Agenturen und
Unternehmen schlagen nun zu: mit Ambient-
Marketing. Und zwar Uberall, jederzeit und mit
allen Mitteln.

Es fangt schon morgens an. Ich bin gerade erst
aufgestanden, fl6ke mir genisslich den obliga-
torischen morgendlichen Kaffee ein und werde
dabei schon Opfer der ersten Ambient-Attacke.
Der Tater ,Eggfusion” macht Werbung fiir den
Walt-Disney-Film ,Himmel und Huhn“ — auf mei-
nem Friihstiicksei.

Ich ziehe mich an und gehe aus dem Haus, da
begegnet mir die Punkerin aus der Wohnung
gegeniiber. ,No mainstream” steht groR auf
ihrem Hund geschrieben. Gemeint ist damit
jedoch nicht seine Besitzerin, sondern der alter-
native Radio-Sender Motor FM. ,Dogvertising”
nennt sich das nun, eine Kreation von Jung von
Matt/Neckar. Was dazu wohl die Tierschiitzer
sagen? Aber die Farbe sei abwaschbar und abso-
lut nicht schadlich, werde ich informiert.

Werbung auf der Schiene

Auf dem Weg zur Bahn laufe ich durch den
Park, vorbei an Joggern, Parchen auf Picknick-
Decken und Miittern mit Kinderwagen, als mir
ein ganz besonderer Springbrunnen ins Auge
sticht. Eine riesig groBe Schweppes-Flasche steht
mitten im Teich und Indian Tonic Water spru-
delt in hohem Bogen aus ihr heraus. Eine wahr-
haft spritzige Idee, eben eine ,Erfrischung mit
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Charakter”. Am Bahnhof angekommen, preist mir
Hit-Radio Antenne 1 wie jeden morgen 20.000
Euro flr das Super-Bargeld-Wort an, uniber-
sehbar auf einem knallroten Streifen, der sich
parallel zur Sicherheitslinie den ganzen Bahnsteig
entlangzieht. Die Stuttgarter Agentur ,alles wer-
bung.“ bot Bahnsteigwerbung als neue Form des
,Floor-Branding" als erste an und verspricht dafir
150.000 Kontakte tdglich und ein hohes Maf3 an
Aufmerksamkeit aufgrund der langen Wartezeit
auf die Bahn.

Gut eine Viertelstunde spater komme ich endlich
an der Uni an, auf zu einer neuen Runde span-
nender Vorlesungen. Beim Mittagessen in der
Cafeteria erzahlt eine Freundin von ihrem Urlaub
und unteranderemauch von einer Entdeckungam
Flughafen. Direkt neben der Start- und Landebahn
sprithte die Fluglinie Virgin Atlantic eine 5000
Quadratmeter grolle Werbung auf den Rasen,
gut sichtbar fir alle abfliegenden Passagiere.
Die Botschaft: ,Hey you in the window seat:
Bored? Uncomfortable? Next time fly Virgin”.
Ob am Flughafen, am Strand, auf Dachern
oder im Ackerfeld, das Geschaft mit dem soge-
nannten “Roof-Top Advertising” boomt, seit
sich dank Google Earth jeder von zu Hause aus
Satellitenbilder ansehen kann. Die neueste Idee
stammt von der US-Zeitschrift ,Maxim“. Zum
100. Geburtstag spannte sie den Titel ihrer aktu-
ellen Ausgabe in 23 auf 33 Meter GroRe mitten in
der Wiste von Nevada auf, mit dem Claim: ,The
only magazine big enough to be seen from space
—and only in Vegas!*.

Heute Abend gehe ich mit ein paar Leuten weg,
also auf dem Heimweg schnell noch zur Bank, um
etwas Geld abzuheben und bei der Gelegenheit

auch noch einen Kontoauszug anzufordern. Selbst
der wird schon zu Werbezwecken verwendet:
JH&M SAGT DANKESCHON®, Ist Werbung auf
dem Kontoauszug nicht irgendwie fehl am Platz?
Direkt neben den ,- 59,90 Euro”? Mich trostet
dieses Dankeschon jedenfalls nicht Gber meinen
Geldverlust hinweg.

Werbung auf der StraBe

Kaum trete ich aus der Bank heraus und gehe ein
paar Schritte auf der FuBgangerzone, lauft eine
Passantin an mir vorbei, die unten herum nichts
weiter als ihren Slip tragt. Klar, dass da auch mir
die Kinnlade herunterklappt. Noch unglaubig und
fassungslos drehe ich mich um und schaue ihr hin-
terher und was sehe ich da? Hatte ich mir denken
kénnen. Sie war natirlich engagiert. Auf ihrem
Hintern prangt grof8 das Logo der Werbeagentur

MTN. Nachdem uber eBay auch schon fleilkig
eine Stirn nach der anderen vermietet wird, kon-
nen wir gespannt sein, welches Korperteil auRer
Stirn und Po als nachstes mit Werbebotschaften
bepflastert und zur Schau gestellt wird.

Zu Hause angekommen, bestelle ich mir fix eine
Pizza, zum Kochen ist keine Zeit. Kurz darauf ist
sie auch schon da. Geliefert wird sie in einem
Karton der Pizzboxx GmbH, Marktfihrer fir
Werbung auf Pizzakartons. ,Warum nicht gleich
nach Italien?“, heiSt es darauf, fir 19,99 Euro mit
Hapag-Lloyd Express. Ja, schén war’s. Jetzt gehe
ich aber erst mal in den Club.

Dort ist es voll wie immer, aber wir finden einen
Platz. Beim ersten
Toilettenbesuch
fallen mirsofortdir
Handticher auf,
natirlich bestickt
mit Werbung. Als
ich wieder zuriick-
komme undeinem
Freund davon
erzahle, antwor-
tet er ,Hey, auf
dem Mannerklo
ist was viel cooleres! Dort hat Playstation 2 ver-
schiedene Symbole in das Pissoir kleben lassen.
Wer eines trifft, bekommt Punkte: 5 flirs griine
Dreieck, 10 fiir den roten Kreis, das blaue Kreuz gibt
15 und das pinke Quadrat die Hochstpunktzahl 20.
,Gaming attitude is everywhere"!

So geht der Tag dann auch langsam zu Ende.
Nach Werbung auf Eiern, Hunden, Bahnsteigen,
Frauenhintern, Pizzakartons und Kloschusseln,
frage ich mich, mit welchen neuen Ideen uns die
Kreativ-Agenturen wohl in Zukunft noch uber-
raschen konnen. Hier sind erst einmal ein paar
Vorschlage von uns. ©

I

Sina Nutz, Andrea Wurster

Ambient-Marketing Werbeflachen - Hier positionieren wir uns:
Schwimmbadbeckenboden | Treppengeldnder | Eiswaffeln | Obst im Supermarkt | Sitzriickseiten
(Stadion, Taxi etc.) | Fahrgeschéfte auf Volksfesten | Hecken in Form schneiden ...
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Guerilla in der Hohle

ilder beinhalten Botschaften, die versuchen
Bauf Bildtragern ihre Empfanger zu erreichen.
Archdologisch betrachtet, wurden die ersten
Botschaften auf den Felsflachen der Hohlen kre-
iert. Allerdings gestaltete sich ihre Verbreitung
schwierig: Um die Botschaften verbreiten zu
kénnen, mussten die Empfanger in die Hohlen

immer sich der Empfanger in unseren modernen
Hohlen (z.B. in der U-Bahn) befindet. Die neuen
Trager der Botschaften sind nichts anderes als
die damaligen Felsflachen der Hohlen. Schoner
Fortschritt...

Guerilla-Marketing-Experten versuchen nun
diese altmodischen Oberflachen aufzubrechen

transportiert werden. um mit neuen ScheindufRerlichkeiten Aufsehen
Botschaften sind durch die Projektion auf neue  zu erregen und diese in aller Munde zu bringen.
Medien, zum Beispiel Infoscreens, nun jedem  Denn jetzt sprayen sie auf Hauswande... ©

zuganglich. Sie konnen ausgestrahlt werden, wo Christian Schneider

Calvin =5

e

1 woxe ~©
1 them.

Roth & Lorenz

b ik

. ., J |
Von Herzen zu Herzen kommunizieren Momente kreieren
Beriihrungspunkte schaffen Emotionen erzeugen Begeisterung
wecken Marken erlebbar machen...

Im diesem Umdeld bernes und asbeiten unsere engagierien

Praktikant/Innen.

Eln Prakgikum Im unsemem Hagss dauem sechs Monate und wisd mig ELR 500.- Beutlo mosatlich vesgltet, Wir bieter
Einsatamiglickkeite dem Bereichen lmsebrung, Wissensmana L oder Event-FR freuen uns
Bas 15 lber Praktftanten, die Spall an einem vielseitigen Aufgatengebiet haben, selbstindiges Arbeiten nicht schee

en, Recibel auf Anlorderungen magieren, gube EOV-Kennbnisse besiires und kommenikations- esd teamfikiy siad

Bewerthen S sich direkt onfine aul unserer Homepage: www.rothundlosenz, de

an nehme ein paar Quadratkilometer

feuchtes Land, pumpt es trocken und baut
ein paar Hauser auf Pfahlen, jubelt das ganze der
UNESCO unter und beauftragt ein paar freiziigi-
ge Damen sich in grolRe Schaufenster zu stellen,
damit die Leute von dreckigen Grachten und
Taschendieben abgelenkt werden.. Wenn man
dazu noch alles Pflanzliche legalisiert, was sich
irgendwie inhalieren und/oder schlucken lasst,
ergibt sich eine kulturelle Mischung die sich nur
mit ,,Bamboocha“ beschreiben lasst.

Neun Studenten und die zwei Professoren Dr.
Fuchs und Dr. Rota sowie der Special Guest Giu-
seppe Campillo (urspriinglich Coach fir die ei-
gentlich geplante Barcelona-Exkursion) flhlten
sich vier Tage lang dazu berufen, einen kleinen

¥ - ar

e

| | | | |||
REAL LIFE

Teil dieses Spezialmenis der Kulturen zu probie-
ren. Im Ergebnis dessen lasst sich wohl sagen, das
Amsterdam mit all seiner Vielfaltigkeit einen ganz
besondern Platzin Europa einnimmt... Es ist locker,
tolerant und weltoffen. Wer noch fragen zu Van
Goghs Kunst und Gemut hat oder schon immer
wissen wollte, warum Rembrandt so ein Genie
war, der hat nicht nur die Chance in diversen Top-
Museen sein Wissen aufzubessern, sondern auch
die Méglichkeit in einschlagigen Lokalen, mit be-
wusstseinserweiternden Krduterzigaretten den
direkten Kontakt zu den GroBen Kiinstlern der
letzten Jahrhunderte aufzunehmen...

Und spatestens an dem Punkt wird klar, dass die-

se Stadt alles ist, nur irgendwie nicht von dieser
Welt. © Susi Miller

e ||

v. .: Andrea Weyerer, Philipp Dabrunz, Giuseppe Campillo (0.), Susi Miller, Prof. Dr. Wolfgang Fuchs (o.), Markus
Baumann, Marie Grimm, Steffen Schuster (o.), Benjamin Otterbach, Magdalena Pramendorfer (o), Saskia Stotz
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Geéza: Um mit der Rolle von gestern anzufangen...
Frauen wurden Jahrhunderte lang unterdriickt,
herabgesetzt, benachteiligt und im Vergleich
dazu geht es den Frauen heutzutage ziemlich gut.
Sie wissen selber nicht, wie gut es ihnen geht.
Steffi. Sie werden heute immer noch diskrimi-
niert. Nur, weil die Werbung das Thema heute
subtiler prasentiert, heilst es noch lange nicht,
dass es auch anders ist.

Geéza: Meine These ist, dass die Werbung eben-
so ein Spiegel, wie ein Beeinflusser unserer
Gesellschaft ist.

Steffi: Und genau das ist das Problem. Deswegen
werden diese Stereotypen, besonders von Frauen,
aber auch von Mannern, immer noch propagiert.
Geza: Dann zeige ich jetzt die Stereotypen, wie
es friiher war.

Steffi: Wie es ist! (lacht)

Géza: So war es in den 60ern. Die Frauen sitzen,
die Manner stehen. Die Frauen haben die Manner
bedient. Manner wurden als Arbeiter gezeigt,
als Manner, die SpaR haben, unter sich. Und sie
waren maskulin, Machos, die kaum Gefiihle zeig-
ten. In friiheren Zeitschriften findet man auf zehn
Seiten neun Manner, die typische Mannerrollen
zeigen — heute ist es umgekehrt, man sieht nur
noch starke Frauen.

Steffi: Das stimmt so nicht. Manner nehmen
heute vielfaltigere Rollen ein, das ist ganz rich-
tig. Aber die typische Mannerrolle in Richtung
serfolgreich, sportlich, leistungsstark” findet
sich heute ganz genauso. Mdnner sind auch
immer noch in den Produktgruppen FuRball,
Bier, Autos prasent. Frauen dagegen sind immer
noch Familie, Soziales, Kosmetik. Natirlich
befindet sich die Werbelandschaft in einer Art

t Sommer 2006

Cowboy vs.
Clementine |

Di., 11. April ’06, heif3e Diskussion r]:ei Point,
Emanze Steffi gegen'Macho Gézaii":",,Méinner
und Frauen in der Werbung®. &¥

I.
y
e
Umschwung. Doch ist auch die Entscheiderin, die
Top-Managerin immer noch schén und vor allem
schlank und dinn. Es geht also vordergriindig
nicht darum, dass es eine intelligente Frau ist.
Und dieser Frauentyp wird unter anderem des-
wegen gewahlt, weil e r Mannern nicht soviel
Angst macht. Weil er kérperlich keine Bedrohung
darstellt. Weil die Frau, auch wenn sie Karriere
gemacht hat, dem Mann immer noch korperlich
unterlegen ist.
Géza: Aber die Rolle der Frau hat heutzutage
schon echte Fortschritte gemacht, weil sie frither
wirklich nur als Hausfrau und Mutter gezeigt
wurde.
Steffi: Doch was ist zum Beispiel mit der
Putzmittelwerbung. Auch Manner missen
Putzmittel kaufen, aber es wird nur mit Frauen
beworben. Und sogar hier ist es ein Meister
Propper oder ein Calgon-Mann, der Frauen
sogar noch Haushaltstipps gibt. Damit erhalten
Frauen auf ihrem angeblich eigenen Terrain auch
noch Tipps von Mdnnern, was eine absolute
Frechheit ist. Der Mann ist erstens viel prasenter
in der Werbung und wird zweitens viel &fter in
Entscheider-Positionen dargestellt. Alleine wenn
man sich ansieht, dass der Mann immer groRer
und/oder alter ist als die Frau in der Werbung.
Das sind Merkmale dafiir, dass die Frauen einfach
schlechter wegkommen.
Géza: Es war schon in den 8oern, als Manner
begonnen haben, fiir Kosmetik zu werben und
weicher dargestellt wurden. Damit ging es in den
goern weiter. Sie haben angefangen, Gefiihle zu
zeigen. Sie waren plotzlich sexuelle Objekte. Sie
wurden ausgezogen — genauso wie Frauen.
Steffi: Dassogenannte Redesign der Geschlechter,

dass Frauen und Manner immer 3hnlichere
Rollen einnehmen, ist natlrlich erkennbar. Aber
genau deshalb wird auf geschlechterspezifische
Unterschiede viel mehr Wert gelegt. Deshalb
gibt es diese Nacktheit in der Werbung, um die
geschlechterspezifischen Merkmale besser zu
prasentieren.

Geéza: Aber ich denke, dass Frauen deswegen
ofter als sexuelles Objekt dargestellt werden,
weil unter Frauen der Konkurrenzkampf um die
Schonheit viel groBer ist als unter Mannern.
Steffi: Frauen werden so dargestellt, weil Manner
das sehen wollen. Denn Frauen wollen das nicht
sehen. Die Kaufabsicht bei Frauen sinkt durch Sex
in der Werbung. Bei Mannern steigt sie. Dazu gibt
es eine Studie des Marktforschungsinstitutes
MediaAnalyzer.

Géza: Also in meinem Freundeskreis schauen
Frauen bei einem schonen Frauenkdrper genauso
hin wie die Manner.

Steffi: Ja, aber wenn, dann nur auf die Frauen und
nicht auf die Marke oder das Produkt. Und man
muss auch sehen, dass Frauen immer noch ofter
nackt dargestellt werden als Mdnner. Und Manner
werden dann auch nur fiir Produkte mit relativ
direktem Produktbezug so gezeigt. Frauen wer-
den dagegen flr alle Produktarten benutzt auch
wenn kein Zusammenhang besteht. Hauptsache
‘ne nackte Frau. Du wirst aber nie einen sich nackt
auf einem Auto rakelnden Mann finden.

Céza: Nein, das wird es wohl nicht geben. Aber
Kleinwagenwerbung gibt es auch mit domi-
nanten Frauen, die sich selbst verwirklichen, die
selbststandiger sind. Und bei der neuen Werbung
von Toyota Corolla erzahlt die Frau, warum sie das
Auto gekauft haben, was ihr gefallt, dass sie die
Farbe gewdhlt hat, weil sie so schick ist. Und dem
armen Typen bleibt nur die PS Zahl.

Steffi: Ist ja super. Da wird die Frau schon wieder
reduziert. Und zwar darauf, dass sie nur nach der
Optik geht. Frauen werden eben als total einfach
gestrickt dargestellt. Es gibt eine Werbung von
Karstadt-Quelle-Versicherungen, in der das deut-
lich wird. Hier sagt eine Frau: ,Das ist so einfach,
das kann sogar ich!“ Und auf der anderen Seite
andauernd diese ,Fettfrei-Werbung"®, die von
diesem stdndig propagierten Schohnheitsideal
herriihrt.

Geza: Heutzutage, gerade in der Modebranche,
sind die Manner auch nicht mehr diese

INTERN

Muskelpakete, eher schon androgyn. Das heif3t,
dass die Manner auch in diese ganze mode-
bewusste Schlankheitsgeschichte einbezogen
werden. Und das deutet nicht darauf hin, dass
Mannsbilder ihre virile Rolle behalten haben.
Prof. Dr. Rota: Wir sind in einer Schleife ange-
kommen. Wir sind in einer Schleife angekom-
men. Wir sind in einer Schleife angekommen...
Zusammenfassung.
Ceéza: Also gut. Mein Standpunkt ist: Da Werbung
ja auch ein Spiegelbild der Gesellschaft ist, kann
man aus den Entwicklungen der letzten Jahre
ableiten, in welche Richtung es weitergeht.
Die Manner haben ihre Rolle als dominanter
Charakter, als respektiertes Familienoberhaupt
verloren. Die ,Macho“Typen wie der ,Marlboro
Mann“ existieren zwar immer noch - sie sind
aber eine aussterbende Spezies geworden. Dazu
kamen neue Mannerbilder wie der Funorientierte,
der Modebewusste, der Abenteuerer oder
der GenieRer. Dank der gesellschaftlichen
Entwicklung der letzten 5o Jahre werden Frauen
heute dominanter, selbstbewusster dargestellt.
Sie haben mehr Verantwortung, spielen bedeu-
tende Rollen und haben mehr zu sagen. Sie wer-
denzwaroftimmernochals Sexobjekt dargestellt,
dafiir haben sie sich aber auf anderen Gebieten
mehr Respekt verschafft. Es werden heute in
extremen Fallen sogar Manner von Frauen gede-
mitigt. Die selbstbewussten oder karriereori-
entierten Frauen treten dafiir immer mehr in
Vordergrund, und schieben so Mdnner manchmal
in die Haushalts- oder Erziehungsrolle.
Steffi: Also, fir mich ist es definitiv so, dass
eine riesige Kluft im Vergleich zwischen den
Haufigkeiten von Manner diskriminierender und
Frauen diskriminierender Werbung besteht. Und
auch wenn versucht wird, wie durch Beispiele
von ,Dove“ oder ,Du darfst”, sich mehr an die
,nhormale” Frau anzundhern, gelingt das noch
nicht wirklich, da immer noch 90% von insge-
samt 200 befragten Top-Entscheiderinnen (der
WomanPanel) sich von der Werbung kaum oder
gar nicht angesprochen fiihlen. Sie wiinschen
sich intelligentere und geistreichere Werbung,
Frauenwerbung, die ihnen in der Sprache gerecht
wird. In der Werbung herrscht ,Mannersprache”
vor. Meiner Meinung nach werden Frauen aber zu
80% weiterhin stereotypisch dargestellt.©
Stefanie Pichlmayer, Géza Anderson
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Dialogorientiertes Marketing? Kundenbindung?
Minimaler Streuverlust? Mit Mobile Marketing
scheint es moglich, doch das schwere Funkge-
witter der Werber lasst immer noch auf sich
warten.

Wann haben Sie das letzte Mal thr Handy verges-
sen? Haben Sie sich auch so nackt gefiihlt? Hilf-
los, einsam, ungemocht? Und was haben Sie als
erstes gemacht, als Sie es wieder in den Handen
hatten? Das Handy ist kein bloRer Apparat mehr:
es ist langst ein menschliches Organ. Erkennbar
daran, wie bedrohlich sich das Gesicht verfarbt,
wenn Menschen in ein Funkloch fallen und mit
zittriger Stimme japsen: ,Ich habe hier kein Netz!“
Als hatte man ihnen die Hand abgehackt.

Um so erstaunlicher ist es, wie halbherzig die
Werbegemeinde sich bisher um die Chancen des
Mobile Marketing gekiimmert hat. Wo sie doch
kaum naher, schneller und praziser an die Ziel-
gruppe kommen konnte. Forscht man nach den
Griinden, sind die Antworten so homogen wie der
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Inhalt einer Haribo-Tite. Mal ist es das schlechte
Datenmaterial, dann die Abhangigkeit von teuren
,Application Service Providern®, die teils zu eigen-
standigen Anbietern mutieren, oder mangelndes
Bewusstsein der Branche.

Zauberwort ,,Permission”

Gerade mal 1% der Werbeausgaben werden der-
zeit durch deutsche Netze gefunkt via SMS, MMS,
GSM, GPRS, WAP, UMTS, Java, Bluetooth, Flash
light und jetzt auch DVB-H (mobiles Fernsehen,
z.B. bei 02) — ein hibsches Kuddelmuddel an Zei-
chenvorraten, Darstellungsformen und Bandbrei-
ten also. Es ist daher einleuchtend, dass sich Mo-
bile Advertising MalBnahmen nicht ohne weiteres
aus den klassischen Medien ableiten lassen, sie
missen gesondert behandelt werden und trotz-
dem in den Kommunikations-Mix passen. Denn
gerade wenn sich mobile Kampagnen mit her-
kémmlichen Massenmedien verschwestern, sind
sie besonders wirksam. Kenner teilen sie in Push-

Kampagnen mit aktiver Ansprache und Pull-Kam-
pagnen, bei denen sich der Willige von sich aus
meldet. Unabhangig davon, wer den Dialog ini-
tiiert, muss eines in jedem Fall gegeben sein: die
unmissverstandliche Einwilligung des Rezipien-
ten. Mehr sagt das Zauberwort ,Permission” nicht
aus. Zwar gibt es noch keine expliziten Gesetzes-
texte zu der Materie, Experten sehen aber grol3e
Uberschneidungen mit den Gepflogenheiten des
Email-Marketing: Sofern der Kunde das Angebot
selbst anfordert und jederzeit abbestellen kann,
darf bedenkenlos gesendet werden. Ein exaktes
Profil und eine individuelle, zeitlich abgestimmte
Ansprache halten das bése Gespenst des Kunden-
verscheuchens in Schach, die Reaktanz; hier also
der beflirchtete Werbetiberdruss. Ist er dafiir ver-
antwortlich, dass sich die Branche so schiichtern
verhalt?

Information, Unterhaltung und Geld

Newsletter-Abbesteller beklagen vorwiegend
eine zu hohe Kontaktfrequenz, was Mobile Mar-
ketern eine Lehre sein sollte: lastigen Mull im
Spamordner sind die Leute inzwischen gewohnt,
beim Handy hort der Spalt mit den sensiblen
Daten aber auf. Ein Angriff auf das eigene Funk-
wunder kommt emotional direkt hinter Gehirn-
wasche.

Das nachste Zauberwort heift: Mehrwert. Man-
che wird es verbliffen, aber Empfanger von
selbstbestellter Reklame sind nur selten scharf
auf selbstbestellte Reklame. Ein attraktiver Zu-
satznutzen lockt sie. Informationen, Unterhal-
tung, Geld. Informationen ziehen dann, wenn
sie besonders aktuell oder besonders exklusiv er-
scheinen; von Geheimtipps aus dem Nachtleben
bis zu FuRball-Zwischenstanden ist vieles denk-
bar. Unterhaltung funktioniert derzeit vor allem
Uber Video-Spiele, geeignet fur jingere Zielgrup-
pen. Rabatte, Coupons oder zugeschnittene Son-
derangebote erzielen einen doppelten Effekt: die
Zusendung wird fir Interessierte unverzichtbar
und zugleich steigt der Abverkauf.

Wer diese Rezepte befolgt: Permission einholen
und einen Zusatznutzen anbieten, der kann —
nein: muss — sich auf die Auswahl und
Beschaffenheit seiner Daten

stlirzen. Mobile Marketing darf nicht massenme-
dial gedacht werden. Nur bei genauer Kenntnis
der Zielgruppe, moglichst personlicher Anrede
und zugeschnittener Botschaft wird diese Form
des One-to-one-Marketings akzeptiert.

Hanuta vs. Agentur

Richtig interessant wird es, wenn sogenannte , Lo-
cation Based Services" zum Einsatz kommen. Sie
greifen den eigentlichen Vorteil der Handys auf:
man hat sie dabei. Sie sind der 30-Sekiinder aus
der Hostentasche. Persénlich. Emotional. Schnell.
,Guten Tag, Herr Werber! Sie haben letzte Woche
den Film Insel der Tausend Kontakte gesehen
und mit 5 Sternen bewertet. Die Neuerscheinung
Wunder GRP kénnte Ihnen gefallen. Kaufen Sie Ti-
ckets mit dem folgenden Code und erhalten Sie
10% Rabatt...” Kundenbindung, leicht gemacht.
Zugegeben, nicht alle Milieus werden den Wandel
vom personlichen Messenger zum universalen
Kommunikationsgerat hinnehmen. Datenschiit-
zer werden rot anlaufen, Big-Brother-Angste
gedeihen. Doch nie war die Chance auf dialogo-
rientiertes Marketing und aussagekraftige Wer-
beerfolgskontrolle héher. Der Response macht
nicht nur die Wirkung messbar, durch den direk-
ten Rickkanal ist auch ein sofortiger Kauf mog-
lich — ja Werberherz, was willst Du mehr? Und
was konnte liberaler sein, als sich seine Werbein-
halte selbst auszusuchen?

Manche Unternehmen (oder eher: ihre Agentu-
ren) sind bereits sehr gewitzt im Generieren von
Empfiangerdaten. Was bedeutet es eigentlich,
wenn ein Schokoriegelhersteller im Monat eine
Million Snacks verkauft? Mediaplanerisch: eine
Million Kontakte. Was Hanuta mit Sammel-

bildchen kann, kdnnen andere auch. Mit
Angeboten fir Mobile Marketing.
Klingelt's? © Lukas Liske
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Point: Herr Benner, Sie als Insider der Branche
kénnen uns sicher einige aufschlussreichen Ant-
worten zum Thema ,Wie werben Werber?“ ge-
ben. Wie erhilt Ihre Agentur Ihre Auftrage?
Benner: Zum einen natlrlich von Stammkunden,
mit denen es Jahresplanungen gibt. Es gibt aber
auch uberraschendes Projektgeschaft. Zum An-
deren lauft es liber Einladungen zu Pitches oder
dass ein Unternehmen wirklich konkret auf uns
zukommt. Der dritte Fall ware dann eine aktive Be-
miihung von unserer Seite mit der wir bestimmte
Kunden oder ganz gewisse Branchen angehen.

Point: Sie haben die ,Pitches” erwahnt. Erhalt Ihre
Agentur ebenfalls diese Einladungen? Und wenn
ja, wie?

Benner: Meist geht einem Pitch eine so genannte
Screening-Phase voraus, in der die Agenturen, die
spater eine Einladung erhalten, selektiert werden.
Der Kunde ruft dann an oder schickt eine Email und
sagt ,Wir veranstalten einen Pitch zum Thema XY.
Haben Sie Interesse daran?“ Und dann sagen wir
,Ja“ oder ,Nein“. Meistens ,Ja“. Wenn es allerdings
ein fachfremder Pitch ist, lehnen wir auch ab.

Point: Und wie wurden die Etats lhrer groften
Auftraggeber derzeit gewonnen?

Benner: Der ADAC war zum Beispiel der erste Kun-
de der Agentur. Der Kontakt kam (ber mich per-
sonlich zustande. Den FC Bayern haben wir an-
fangs im Auftrag einer anderen Agentur betreut,
die inzwischen nicht mehr dabei ist. Mit Jelmoli,
einem Schweizer Modeversand, war es ein Pitch.
Etathalter war eine groBe Schweizer Agentur, ge-
gen die wir angetreten sind und gewonnen ha-
ben. Bei dem Projektgeschaft EM.TV/FIFA wurde
sich umgehort, welche Agenturen in Deutschland

Um dieser Frage auf den Grund zu gehen, trafen wir Herrn
Ernst M. Benner zum Interview. Erist Inhaber der Benner
& Partner GmbH sowie der Webmania GmbH. Unterrich-
tet als Studienleiter Direktmarketing an der BAW sowie
als Gastdozent an der Ludwig-Maximilian-Universitat in
Miinchen. Mitglied der Jury des DDP und stv. Vorsitzen-
der des Councils Agenturen im DDV.

passend flr dieses Thema waren und eine Affini-
tdt zum Sport besitzen. Und sind dann, auch tber
eine Empfehlung des FC Bayern, zu uns gekommen.
Point: Wie werden kleine oder mittelstdndische
Unternehmen auf Sie aufmerksam?

Benner: Die sind oft in der IHK oder im Marketing-
club, sprechen mit Kollegen, gehen auch mal auf
Fachmessen, kommen mit uns ins Gesprach und
daraufhin konkret auf uns zu.

Point: Ist es sinnvoll auf Messen zu gehen?
Benner: Wir gehen auf die Mailingtage in Nirn-
berg, auf den VersandhandelskongreR in Wies-
baden und wir waren immer auf der DIMA, dem
Expertenforum fir die Welt des Dialogmarke-
tings. Es ist insofern sinnvoll, da viele Kunden hier
vorbeischauen, sich die Vortrage anhéren und die
Stande besuchen und sich so einen Uberblick tiber
das Angebot der Agenturen verschaffen.

Point:  Stichwort  Mund-zu-Mund-Propaganda
oder Vitamin B?

Benner: Vitamin B hat ja einen leicht negativen
Beigeschmack, wenn man selbst eine gute Leis-
tung gebracht hat, aber die Anderen politisch die
bessere Beziehung hatten. Das passiert. Manch-
mal ist man der Leidtragende, manchmal der Ge-
winner. Die Mund-zu-Mund-Propaganda ist auch
aulerst wichtig. Wenn eine negative Erfahrung
gemacht wird, wird das vielen Leuten weiterer-
zahlt. Da ist es ganz entscheidend, dass man gute
Arbeit abliefert und dann auch von eigenen Kun-
den weiterempfohlen wird.

Point: Gibt es auch eine Agentur-Broschire oder
andere Arten der Selbstdarstellung mit der Sie
auf Kundenfang gehen?

Benner: Eine Selbstdarstellung ist online heute
viel effizienter. Die reine Imagebroschiire hat so-
wieso ausgedient. Den Kunden interessiert, dass
man sich spezifisch mit seinem Markt beschaf-
tigt, dass man Losungen fir ihn hat und nicht, ob
die Agentur griine oder gelbe Mobel hat.

Point: Bleiben wir trotzdem noch offline. Schaltet
die Agentur auch selbst Anzeigen? Wenn ja, wo?
Benner: Nein, wir schalten nicht direkt Anzeigen,
um Kunden zu gewinnen. Das einzige in diesem
Bereich ist zum Beispiel, das wir im Versandhan-
delsjahrbuch immer auf dem Ricken platziert
sind. Wir versuchen aber natirlich prasent zu sein.
Zum Beispiel Uber entsprechende Artikel in Fach-
zeitschriften oder Fachvortrage, die ich halte.

Point: Wenn eine Agentur nun einen groReren
Etat gewinnt, so wird meist in Special-Interest-
Zeitschriften, wie der W&V, daruber berichtet.
Kann man durch diese Art Eigenwerbung weitere
Kunden generieren?

Benner: Kann man. Es ist zwar selten, dass auf-
grund eines Artikels direkt jemand anruft, aber

Die wichtigsten Werberpreise im Uberblick:

CANNESs: Das Cannes Lions International
Advertising Festival vergibt jedes Jahr den Grand
Prix in Gold, Silber und Bronze in den verschie-
denen Kategorien. Bis zu 8.000 Teilnehmer der
Werbewelt aus 75 Landern treffen sich auf dem
Festival, um die besten Ergebnisse zu kiiren.
Gewinner des letzten Cannes-Festivals: Springer
& Jacoby, Jung von Matt, DDB Germany, Heimat
und BBDO Campaign Diisseldorf.

Cuio: Der Clio Preis ist eine der groften Aus-
zeichnungen in der Werbe- und Designbranche.
Er hat es sich zur Aufgabe gemacht, innovative
Werke und hervorragende Arbeiten aus der inter-
nationalen Kreativwelt auszuzeichnen. Gewinner
2005: Jung von Matt, Springer & Jacoby, DDB
Germany, FCB Wilken Hamburg und Scholz &
Friends.

ADC: Der Art Directors Club Deutschland vergibt
den ADC Preis mit dem Ziel, Kreativleistungen in

.| ||| |||
REAL LIFE

es ist wichtig fur die PR und auch dafir, sich im
Markt zu platzieren und in das Relevant-Set inter-
essanter Auftraggeber zu kommen.

Point: Ahnlich ist es mit den ,Werberpreisen®, wie
dem DDP- oder dem ADC Award, oder?

Benner: Es geht im Grunde genommen in diesel-
be Richtung, doch gibt es hier noch einen anderen
Aspekt: Manchen Kunden ist es wichtig zusatzlich
zur Imagepflege des Unternehmens einen Krea-
tivpreis zu gewinnen.

Point: Konnen Sie uns einen Prozentsatz nennen,
der beschreibt, wie viele Kunden Sie durch geziel-
te Akquise (z.B. Direct Mails) gewinnen konnten?

Benner: Ich wiirde sagen, dass spielt sich bei uns
im Bereich von 20% ab. Wobei man sagen muss,
dass es natirlich nicht passiert, dass man ein
Direct Mail schreibt und einen Auftrag zuriick-
bekommt. Das sind eher vorbereitende Arbeiten
und letztendlich vertriebsunterstiitzende MaR-
nahmen. ©

Stefanie Pichlmayer

Deutschland zu verbessern und neue MaRstdbe
zu setzen. Gewinner des letzten ADCs: Jung von
Matt, Grabarz & Partner, Scholz & Friends, DDB
Berlin und die KNSK Werbeagentur.

D & AD: D & AD ist eine Non-Profit-Organisation,
die weltweit Designer, Werber und Kreative ver-
tritt. Der D & AD Preis, ist einer der weltweit
renommiertesten Kreativpreise fiir Design und
Werbung. Gewinner 2005: Fosters and Partners,
Neue Digitale, Scholz & Friends, Kolle Rebbe und
Biiro Uebele Visuelle Kommunikation.

DDP PREise: Der Deutsche Dialogmarketingpreis,
der jahrlich vom deutschen Direktmarketing
Verband (DDV) vergeben wird, zahlt zu den
renommiertesten der deutschen Kommuni-
kationsbranche. Die funf letzen Gewinner:
OgilvyOne worldwide, Wunderman Deutschland,
Berge Baader Hermes, Robert & Horst Marketing
und Publicis Hamburg.

point Sommer 2006 | 29



Since 1956

50 JAHRE JEANS IN STUTTGART

N

INIE

Lange StraBe 3 - Stuttgart-City - Telefon 0711/291100
www.kuni-jeanskult.de

(U

Geordneter Riickzug? — Nein!

Die feuchte Hitze bildet Tautropfen auf den
dicken Blattern. In regelmaRigen Abstdnden fal-
len sie auf den feuchtwarmen Boden. Irgendwo
schreit ein Vogel, flattert auf und fliegt zwischen
Asten des Laubdaches auf eine Mangrove. Das
Rauschen des nahen Baches ist zum standigen
Begleiter der Manner geworden. Wie auch das
gedampfte Knacken der Aste unter ihren Tritten
auf dem Boden. Die griinen T-Shirts sind schweil3-
durchtrankt und das Sprechen fallt schwer, denn
jeder Atemzug ist die Aufnahme lauer Luft in die
Lungen.Langstistdas Make-UpderBegleiterinnen
verwischt durch die Feuchtigkeit, die alles durch-
weicht, alles — bis auf das KitKat....

Die Aktionen bekamen allméahlich den Kick, den
jedes Shooting braucht: die Models waren gelos-
ter, fanden in ihre Rollen, die Bilder im Kopf
des Fotografen wurden konkreter. Konzentration,
stillhalten und... es tont von hinten: ,Was machat
se da eigentlich...?” Damit war die Point-Guerilla-
Aktionaufgeflogen. Einer Besucherin des Zoos war
das Shooting suspekt geworden, zu viel Stérung
im beschaulichen, beanorakten, beweichschuh-
ten, nachmittaglichen Spaziergang durch die
lllusion eines hiibschen Dschungels. Noch eine
Frage kam: ,Isch des echt?“ Die Point -Guerilleros
verstanden nicht, ,Echt? Was?“ Die Shooting-
Atmosphare war dahin. Ein Ober-Zoowarter kam:
,Haben sie eine Erlaubnis zum Fotografieren?”
Aber die Guerilla-Truppe behielt ihr Inkognito,
bis zur moglichen Folter. Danach kamen wei-
tere Gegner aus dem Unterholz. Schnell, noch
drei, vier Aufnahmen geschossen... SchlieBlich
waren die Warter zu funft: ,Ich muss sie des
Hauses verweisen!” Umkreist von Schaulustigen
und bedrohlich Blickenden in Zoo-Anziigen. Die
Point-Guerilla packte das Equipment zusammen.
Sie zog sich zurlick, hinaus zum Amazonas-Haus
in den Kkalten, regnerisch-triiben Frihjahrstag.
Eingekreist! Aufgeben? Geordneter Rilckzug?
Nein! Ohne die besten Fotos gemacht zu haben?
Eine andere Location auf dem Zoo-Gelande
wurde gefunden: In einem (uneingesehenen)
Seitenpfad, dem ,sendero luminoso’, zwischen
Bambusstrauchern wurde das Shooting unter
Umgehung der Bewachung durch Zoo-Bewacher
vollendet...eben Guerilla. FR




Reader’s Digest

m Rahmen des Marketingforums der Vorlesung

Management fand am 19.April 2006 ein
Gastvortrag des Readers Digest Verlages
aus Stuttgart statt. Der Referent Herr Werner
Neunziger ist Geschaftsfiihrer, zustdndig fir
Deutschland, Osterreich und die Schweiz.

Readers Digest ist ein globales Verlags- und
Direkmarketingunternehmen mit Hauptsitz in
den USA. Dies spiegelt sich auch in der vom
Referenten gezeigten Grafik des Unternehmens
mit seiner straffen Stablinien-Organisation
wider. Interessant waren vor allem die vom Verlag
angewandten Strategien: Cross-Selling (Vertrieb
von verwandten Produkten, wie CDs und DvDs),
Customer-Relationship-Management und Ethno-
Mailing (Direct-Mail an auslandische Mitburger).
Politik des Hauses: Strategien, die alter als drei
Jahre sind gehoren aufs Abstellgleis.

Auch die Feststellung von Herrn Neunziger, dass
es keine unwesentlichen Veranderungen im
wirtschaftlichen Umfeld geben wiirde, scheint
gewagt: Der Verlag konzentriert sich auf die
Zielgruppen 45+, obwohl kaufkraftige Abnehmer
der Produkte bereits bei den 30-Jdhrigen zu fin-
den sind.

Auf die Frage eines Studenten, ob der Referent
nicht Angst hatte, seine Zielgruppe wiirde lang-
sam aussterben, reagierte Herr Neunziger mit der
lakonischen Antwort: ,Wir gewinnen dann eben
neue Kunden“ kaufte ihm nicht wirklich jemand
ab. Zusammenfassend kann man sagen, es war
ein durchaus interessanter Vortrag lber einen
Verlag, der mit unseren GrofReltern gute Umsatze
erzielt. Ob dies jedoch nach deren Ableben so
bleibt, ist abzuwarten©

Robert Sommer

Facility Service GmbH

ie Firma Facility Service GmbH aus
Heilbronn war im April 2006 Gast im
Rahmen des Marketingforums.

Der Referent, Herr Thomas Peter Miiller, versuch-
te anhand dreier Fallbeispiele aus der Praxis die
moglichen Schwierigkeiten bei einer Fusion von
Firmen aufzuzeigen. Bei der Zusammenfiihrung
von Unternehmen wird in der Regel Wert auf
den Austausch von Know-How, von organisato-
rischen und technologischen Synergien sowie auf
die Zusammenfiihrung von Mitarbeitern gelegt.
Damit soll das Portfolio des neuen Unternehmens
stabilisiert und erweitert werden. ,Die moglichen
Integrationsprobleme zweier unterschiedlicher
Firmen liegen oft in den kulturellen und fachli-
chen Unterschieden, die es zu tUberwinden gilt",
so der Referent.

Neben Kommunikationsproblemen der unter-
schiedlichen Firmenkulturen, den Vorbehalten der
MitarbeitervorallemausdenBereichen Forschung
und Entwicklung, sowie die Angleichung oder
auch die Ubernahme von Produktlinien mit
der dazugehorigen Marketingstrategie bilden
Probleme, die Fusionen haufig zu einem langwie-
rigen Prozess werden lassen.

Fazit des Vortrages: Treffen zwei Unter-
nehmenswelten aufeinander, z.B. am Gewinn-
maximum ausgerichtete, Dax-notierte Konzerne
und auf das Mitarbeiterpotential fixierte
Mittelstandbetriebe, sind Fusionen ein noch
schwieriges Unterfangen. ©

Robert Sommer

Komisch bis in die letzte Pore

r. med. Eckart von Hirschhausen - schon

der Name ist Programm. Unter dem Motto
,Prasentieren mit Humor“ fand am 27. April an der
HdM eine richtig amisante Prasentation statt.
Lange angekiindigt, ungeduldig erwartet und mit
Standing Ovations gefeiert. In welcher Vorlesung
gibt’s denn sonst schon kollektives, gemitliches
Auf-den-Treppen-Sitzen, schallendes Gelachter,
das ehrlich gemeint ist sowie humoranregende
Gruppenspiele!

So oder so dhnlich kann man sich den Gastvortrag
des ehemaligen Neurologen und
nun erfolgreichen Kabarettisten
und Humor-Coaches vorstellen.
Gebannt lauschten etwa 300
belustigte Studenten und weite-
re Hochschulgdste den Tipps und
Tricks des Profis. Dabei stand die
Frage, was eine gute Prasentation
eigentlich ausmacht und natirlich
jede Menge Spal, im Zentrum. Laut
Hirschhausen ist Humor namlich
der wahre Schlissel zum Erfolg
- beruflich wie auch privat.

Humoristseiner Meinung nacheine
Kernkompetenz, die leider oft keine
Beachtung findet. Er demonstrier-
te dabei immer wieder anschau-
lich, dass eine humorvolle Lebenshaltung unser
Denken, Fiihlen und Handeln in jeder Hinsicht
beeinflusst. Eine Prasentation solle man des-
halb — ganz relaxt - als Deal zwischen Moderator
und Publikum betrachten. Schon und gut — aber
wie bekommt man das denn nun hin, dass eine
Prasentation bei den Zuhdrern ankommt? Die
Lésung laut Hirschhausen: Das Anliegen nicht
als Ergebnis sondern als Weg prasentieren. Ein
Bonbon fiir das Publikum, ist es auch, lustige
Momente in die Prasentation einzubauen.

Soweit so gut, nur was macht man, wenn man
eine hoffnungslos humorlose Person ist und
bei einer Prasentation eher eine verkrampfte

Grabesstimmung verbreitet als sprihenden
Charme? Oder was ist zu tun, wenn man ein eher
rational-pragmatischer Mensch ist? Da reicht es
nicht, nur ein nettes Lacheln aufzulegen. Fir die-
sen Fall rat einem der Profi - wer wagt gewinnt.
Damit dieser Erfolg jedoch nicht hinter der FH-
Tlre endet, sollte man wissen, dass Humor und
Glick trainierbar sind. Ja, genau! Es besteht also
doch noch Hoffnung fiir all diejenigen, denen das
Initiieren einer personlichen Comedyshow ein
Grauel ist. Um schlief3lich auch das private Gliick
zu erreichen, solle man sich Momente oder Dinge,

die einen gllicklich gemacht haben, einfach 6fter
ins Gedachtnis rufen und sie dem Publikum
mitteilen. Klingt logisch. Quasi ein natirliches
Aufputschmittel fiir schlechte Stunden im Leben
und alle anderen dazwischen.

Herr Hirschhausens Standpunkt ist also so schon
wie simpel. Komisch, dass wir bei Stress dann
immer zuerst auf unseren Humor verzichten kon-
nen, statt auf die Tasse Kaffee oder die Zigarette.
Wirklich schade — denn wir wissen doch alle,
dass so ein paar kleine Lachfdltchen so wun-
derbar nett aussehen konnen. Und weil das so
ist, nehmen wir den Humor in Zukunft gerne
ernst.© Vera Zebic
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,Stirb Susi!“

Rollentausch jetzt auch in der Werbung?

usi — aggressionslos und verstandnisvoll,

Telekom-Techniker ohne Interesse an FuRball,
Uberlasst Frau immer den ersten Schritt und die
Halfte der Rechnung, scheut jeglichen Konflikt
und spricht gerne und ausfiihrlich Uber seine
Probleme.

Haben wir uns den idealen Traummann so vorge-
stellt? Nein! Meint jedenfalls Wais Kiani in ihrem
Buch ,Stirb, Susi*. Die Emanzipation ist falsch ver-
standen worden: Wir wollten Gleichberechtigung
und keinen Rollentausch. Das Ergebnis der
Revolution sind einerseits Manner im Einklang
mit ihrer femininen Seite (,metrosexual“) und
andererseits Luschen, denen ebenfalls jegliche
Mannlichkeit abgeht und die dabei auch noch
schlecht aussehen.

Was macht einen richtigen Mann aus? Das Buch
findet dazu in 25 Kapiteln von Alkohol, iber
Autos, Kleidung, Mut und Wohnung die passende
Antwort. Heraus kommt ein zivilisierter Macho,
der die Frau an seiner Seite sehr zu schatzen
weils.

Ein richtiger Mann arbeitet selbstbestimmt, legt
Wert auf eine klassische, stilvolle Garderobe ohne
jeder Mode nachzujagen. Und er weil auch wie er
sich auszieht. Sonst steht er wie in Sarah Harveys
Buch ,Wachgekift“in Mickey-Mouse-Socken und
Leuchtkondom vor ihr. Er kann kochen und wenn
nicht, dann kennt er die besten Restaurants der
Stadt und weiR3, was er dort bestellt. Seine Miss
Right Now verwéhnt er mit Geschenken wahrend
~_die Susis dieser Welt den Standpunkt

. vertreten, sich Liebe nicht kaufen

| zu mussen. Interessant auch der

[ ) | Aspekt Korperpflege, denn der Grat

o “ | zwischen mannlich gepflegt und
5'“5“ | pudrig” ist schmal. Er legt Wert
S L auf eine gepflegte Erscheinung,

'\ ohne die komplette Linie von

“_‘__—— Lancome for Men im Schrank

zu haben. Mann kennt auch den
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Wert des Schweigens; Susis sind Namedropper
und Verrater, die Putzfrauen im Redebedlirfnis in
nichts nachstehen. Mann féhrt auch nicht in den
LUrlaub® er bucht erst recht keine Pauschalreise. Er
sucht Abenteuer und geht auf Entdeckungsreise
zu unbekannten, idyllischen Flecken. Zu guter
Letzt die Wohnung, sein Aushangeschild. Er hat
sie natlrlich selbst eingerichtet und wenn er mit
Miss Right Now zusammenziehen sollte, dann
zieht sie zu ihm. Wais Kiani gibt uns also ein
ziemlich eindeutiges Bild von dem, was Mann so
auszeichnet.

Spiegelt die aktuelle Bilderwelt der Werbung eine
klassische Rollenverteilung oder den Rollentausch
der aktuellen Gesellschaftsentwicklung wider?

Die kreativen der Werbewelt scheinen der
Mannerrolle noch sehr unentschlossen gegen-
Uberzustehen. In ihrer klassischen Domane der
Autos ist er oft nur schmiickendes Beiwerk. Mode
und Bier sind in den festen Handen der jun-
gen Generation, die erst noch Mann werden
will. Handfeste Charaktere sind eine Seltenheit
geworden. Wehmlitig schauen wir dem Marlboro-
Mann beim Ritt in den Sonnenuntergang nach.
Sehnsiichtig denken wir an den Coca-Cola-Light
Mann — Zeiten in denen Manner ihr Dasein Uber
das schwere Sachen tragen und Spinnen toten
definiert haben.

Heute schmeifSt Susi politisch korrekte Bruzzler
aufden Grill und outet sich als liebevolles Monster
oder Vieltelefonierer. VW dagegen spielt im Spot
fr den Sharan charmant mit den Rollenklischees:
Mann fahrt mit ,Mutti und die Kleinen® zum
Strand und die Susis schauen blod aus ihrem
Cabrio.

Vielleicht schafft die Werbung ja bald das, was
sich Baldesarini von Boss auf die Fahnen geschrie-

ben hat: ,Separates the Men from the Boys“©

Claudia Riede
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Die Kinder-Terrortruppe

Vor einem Jahr kreischte uns die Gére Mia-Sophie ,Fruchtalaaarm!“ entgegen. Das wurde Trend und
viele Werber halten hartnackig an nervigen Werbekindern fest. Zeit, einen Blick darauf zu werfen:

um einen finden wir noch immer das alt be-

wahrte Kindchen-Schema: Kleine Engelchen
lacheln gewohnt dimmlich und ach so niedlich in
die Kamera mit dem einzigen Auftrag, einfach
nur nett und st auszusehen, bevorzugt blond
und blaudugig. Unterarten des Engelchens sind
das Deko-Kind, welches absolut ohne Bezug zum
beworbenen Produkt nur putzig daneben steht
und moglichst die Klappe halt. Das Deko-Kind
tritt bevorzugt in Werbung flir Autos, wie z.B.
Nissan, und Versi-
cherungen oder
Banken auf. Es er-
nahrt sich vorwie-
gend von McCain-
Pommes, Lach-
gummis und Hari-
bo. Eine weitere
Engelchen-Spezies ist das Dummchen. Wahrend
das Deko-Kind meist dazu verdammt ist, zu
schweigen, plappert das Dummchen munter und
damlich drauf los. Aus seinem Mund purzeln Sat-
ze wie ,Wenn ich grof3 bin, will ich auch mal Spie-
Ber werden” oder ,,Das smett mir!“

Neben den Engelchen existieren selbstverstand-
lich auch die Teufelchen, die weitaus furchterre-
gendere Variante der Werbekinder. Sie schreien,
heulen, prigeln sich, sind dauernd dreckig, frech,
besserwisserisch. Sie tun alles erdenkliche, um
ihren Eltern das Leben zur Holle zu machen und
den Zuschauern auf die Nerven zu gehen. Hier
unterscheidet man zwischen den Terror-Kindern
und den KlugscheiBern. Das Terror-Kind verhalt
sich ganz einfach nur so schrecklich wie méglich,
um damit zu zeigen, womit die Eltern Probleme
mit Kindern in den Griff bekommen konnen,
wahlweise mit Wasch- und Putzmitteln wie z.B.
mit WeiBer Riese oder Zewa sowie SlRigkeiten,
z.B. Kinder Schoko Fresh, oder auch Kondomen
(Zazoo Condoms), die verdeutlichen wie man
eben diese Kinder von der Welt fernhalten kénn-
te. Die KlugscheiBer leiden dagegen anschei-
nend durchweg unter dem Aufmerksam-keitsde-

fizitsyndrom: Sie sind hyperaktiv und laut, nur
um von uns beachtet zu werden. Die wohl be-
kanntesten sind noch immer die Froop-Gére (En-
keltochter des aromaporigen Melitta-Mannes)
und die Fruchtzwerg-Plagen.

All diese Kinder
sollen auf die ver-
schiedensten Ar-
ten unsere Emoti-
onen anregen. Bei
mir weckt das nur
Aggressionen und
Ubelkeit wie nach
zehn Stunden
,Schnappi“ horen.
Bitte verschont
uns!o

Sina Nutz
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Was haben ein attraktiver Mann mit einem net-
ten Knutschmund und eine attraktive Frau mit
ebensolchem gemeinsam?

Richtig! Sie haben ein Online-Portal genutzt, um
endlich ihre bessere Halfte zu finden. Man blat-
tert ahnungslos durch eine Zeitschrift und fiihrt
durch das Aneinanderhalten der Seiten zusam-
men, was zusammengehort.

Wie konnte eine Internet-Partnervermittlung
treffender fur sich werben als auf diese Weise?
Zumindest sollte man nach dem Betrachten die-
ser zweiseitigen Werbeanzeige wenigstens einen
klitzekleinen Gedanken an Friendscout24.de ver-
schwenden. Wir fanden’s gut ... ©

Autsch!

Das denkt sich jeder,
der den BMW-Spot zur neuen Runflat-Reifen-
technologie zum ersten Mal sieht. Dem
Konsumenten wird ein idyllischer Wald, ein ambi-
tionierter Jogger gezeigt. Der Jogger lduft und
lauft. Doch dann ragt ein riesiger rostiger Nagel
aus einem Brett. Der Jogger tritt — Achtung - in
den Nagel. Doch anstatt vor Schmerzen laut auf-
zuschreien, lauft der Jogger unbekiimmert weiter
lUber Stock und Stein. Denn sein Turnschuh ist
nattirlich nach der gleichen Technologie aufge-
baut wie die neuen BMW-Reifen.

Diese visuell mehr als gelungene Umsetzung des
Themas verdanken wir der Meisterschmiede Jung
von Matt, die in gewohnter Manier Spots mit
Kopfchen kreiert. Der schmerzfreie Waldlauf
wurde jedenfalls auch von uns mit der Note sehr
gut bewertet. ©

_@. Beim ersten Blick auf den neuen Opel-
b Spot denkt man sich: Nun gut — eine Frau

im Behandlungszimmer eines Arztes.

OPEL Keine besonders neue Idee. Aber der Plot

bringt’s: Der ironisch-ernsthafte Dialog zwischen

einem Arzt und einer unglucklichen Patientin,
die vorher einmal Patient war, macht klar, dass

bei Opel Produkte vorher getestet werden kén-
nen statt damit unwiderruflich leben zu missen.
Endlich mal wieder ein gelungener, kreativer Spot,
der dem Zuschauer nicht nur bare Fakten verkau-
fen mochte, sondern diese in einen humorvollen
Rahmen packt. Daher hoch platziert in unserer
In-Liste. ©
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UnterdemMotto, Handelnund GenieRen“fordern
uns Glinther Jauch und Rudi Voller im Auftrag der
Biergdtter von Krombacher derzeit zu exzessiven
Biergenuss auf. Dabei ist selbstverstandlich alles
fir den guten Zweck. Was wir auf sdmtlichen
Sendern zu sehen bekommen, sieht eher nach
einerBeruhigungflirdasschlechte Gewissen beim
Bierkonsum aus, als nach einem ernst gemeinten
Spenden-Projekt. Die Seriositat der politisch kor-
rekt und gahnend langweilig gestalteten Spots
wird zur Zeit heil$ diskutiert. Krombacher wirbt
dennoch mit vor Stolz geschwellter Brust dafiir,
dass bestimmte Erl0se pro verkauften Bierkasten,
als Spende (Gesamthohe unbekannt) an diver-
se Schutzprojekt geht. Da bleibt nur zu hoffen,
dass sich durch diese, dem Anschein nach sozi-
ale Kampagne, nicht zu viele gezwungen sehen,
ihren Bierkonsum ins Unermessliche zu stei-
gern. Natirlich alles unter dem Deckmantel der
Nachstenliebe. ©

A

Wer kennt ihn nicht, den erdbeerig-leckeren Spot
von Ehrmann. Am Anfang wird dem Betrachter
noch relativ unspektakuldr die GroRaufnahme
eines schonen Mundes gezeigt. Dann wird eben
dieser gedffnet und was bekommen wir zu sehen
—eine Zunge in astreiner Erdbeeroptik, die sich ge-
nieRerisch tiber die Lippen leckt. Doch mal ehrlich
- sieht das wirklich toll aus? Miinder ziingelnder
Natur sind ja schon und gut aber eine Erdbeer-
zunge?

Liebe Damen und Herren aus dem Hause Ehr-
mann — wo bleibt bei diesem Spot der gute Ge-
schmack? Uber den in der Redaktion, fairerweise
gesagt, auch gestritten wurde. Da bleibt nur noch
zu sagen: Erdbeerzungen schmecken nicht jedem.
)

Um endlich mit dem weit verbreiteten Vorurteil Geiz sei
geil aufzurdumen: Ist er eben nicht und wird es auch nie
sein! Wir wissen nicht, was sich Saturn bei der Kampagne
gedacht hat... Wir aber meinen: Selbst dem geduldigsten
Konsumenten geht die Geiz-ist-geil-Schreierei mittlerweile
gewaltig auf die Nerven gehen. Der Slogan konnte anfangs
als Eyecatcher seine volle Wirkung entfalten, da er sich
durch seine Direktheit und Aggressivitat von allen bisherigen
abhob. Obwohl sehr erfolgreich, meinen wir, dass man sich
inzwischen daran satt gehort hat. ©  Alle Texte: Vera Zebic
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Marketing-Spezial

Wissenswertes iiber Guerilla Marketing
by Special Agent Lucia Ragusa

-t Jay C. Levinson: Das Guerilla Marketing Handbuch
b Werbung und Verkauf von A bis Z
- Die Marketing-Bibel fiir Kleinunternehmer, die effektives und trotzdem bezahlbares
e Marketing betreiben wollen. Levinson zeigt Mittel und Wege auf, wie unternehmeri-

sche Ziele mit Képfchen erreicht werden kdnnen.

Verlag: Campus, Frankfurt/New York 1996

Thorsten Schulte/ Marcus Pradel:

Guerilla Marketing fiir Unternehmertypen Auf Abwegen zum Erfolg!

m Der Krieg um da knappe Gut Aufmerksamkeit beim Kunden hat langst begonnen.

—— Dieses Buch liefert das notwendige Guerilla Waffenarsenal mit originellen Praxisbeis

— ik pielen. Verlag: Wissenschaft & Praxis, Sternenfels 2006
g—=
1

auslosen und Gewinn bringend nutzen

Viral Marketing — Die Empfehlung eines Freundes zahlt bei Kaufentscheidungen
mehr als alle Werbekampagnen. Sascha Langner erschliet dem Leser griffig und
pragnant den komplexen Themenbereich Mundpropaganda und wie man sie
auslost. Verlag: Gabler Verlag, Wiesbaden 2005

Sascha Langner: Viral Marketing — Wie Sie Mundpropaganda gezielt

Jean Etienne Aebi:

besseren Resultaten interessiert ist, wird hier flindig.”

Einfall oder Abfall - Was Werbung warum erfolgreicher macht
,Da schreibt einer aus Freude an der Werbung und gleichzeitig kritischer Distanz.
Sachliche Analysen, inspirierte Pladoyers, amusante Analogien. Wer ernsthaft an

Verlag: Hermann Schmidt, Mainz

ol Kalle Lasn: Culture Jamming
Der Vater des Adbusting beschreibt in seinem Werk anschaulich Mittel und
Funktionsweise der Culture Jamming Bewegung, ihrer Abneigungen, Favourites und
ihres sozialen Backgrounds. Verlag: orange-press, 2005
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