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Von Castingshows,
Selbstdarstellern und
normalen Menschen

PointSommerausgabe2010—zehn Jahre Point. Von Titel-
themen aus der Modebranche oder dem Kino, vom
Guerilla-Marketing, iiber den Kérper- und Individu-
alitdtskult in der Werbung bis hin zur Geschichte des
Themas Sex Sells... immer hat unser Studiengangs- und
Werbermagazin versucht, aktuelle und brisante Themen
unserer Branche aufzugreifen. Einige Male war Point
trotz seiner halbjihrlichen Erscheinungsfrequenz im
Agenda-Setting sogar schneller als manches Fachmaga-
zin unserer Zunft, zuletzt bei den Features zur Lange-
weile in der Werbung oder dem Krisenverhalten der
Konsumenten.

Nach langer Diskussion in der Redaktion ist unser
Titelthema diesmal Casting- und Realityshows, denn
wir fanden, dass trotz einer gewissen Ermiidung der
Fachjournaille in der Berichterstattung zum Thema der
eine oder andere Aspekt zu beleuchten wire: beispiels-
weise das Fallen der Peinlichkeitsgrenzen oder auch die
Selbstinszenierungswut mancher Zeitgenossen. Unser
Fotoshooting in dieser Ausgabe zeigt die Uberzeich-
nung und Ubertreibung von Szenen dieser Sendeforma-
te, die fiir viele Zuschauer lingst die Grenzen des guten
Geschmacks hinter sich gelassen haben.

Auf8erdem in dieser Ausgabe: Das Phinomen der Medien-
hypes, Google als medialer Big Brother, Greenwashing,
Blogger-Stars, unsere Biicherliste, die Ins und Outs der
Werbung und vieles mehr. Viel Freude beim Lesen.

Prof. Dr. Rota, Prorektor
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,Selbstzweifel sind was fiir Weicheier.“ Dieses Zitat
stammt von Deutschlands Selbstdarsteller Dieter =

A7

nichtals den besten Singer bezeichnet, kann i OB

. L F = .
/,/_, s

Bohlen. Wenn auch die Klatschpresse oft ne-
gative Schlagzeilen iiber ihn losldsst und ihn

er doch eines umso besser: sich selbst
in Szene setzen. Nicht nur die

Kandidaten des TV-Formats
"Deutschland den ;
Superstar® haben ihre Fans,

r

sucht
sondern auch Dieter !
Bohlen selbst ist zu ei- & =3
ner umjubelten Marke
geworden. Doch was
verbirgt sich hinter

dem Phinomen der

Selbstinszenierung?

amin

Die Suche nach s
Aufmerksamkeit -

Auch wenn es manchmal
unbewusst beginnt — bei der ‘-‘,,4,
Selbstdarstellung wird meist :
nichts dem Zufall iiberlassen.
WersichzurSchaustellt, mchte
sein Erscheinungsbild bewusst be-
einflussen. Dabei ist es dem Selbstin- S
szenierer weniger wichtig, dass er fiir | K
sich selbst den perfekten Auftritt hinlegt. b
Primir geht es ihm darum, die Aufmerk- -
samkeit anderer Menschen zu bekommen. Dazu
kommt die Kontrolle und Lenkung des erreichten Er-
scheinungsbildes, obdurchdiecigene Personoder mitHilfe
eines Mitarbeiterstabs bei bekannten Personlichkeiten.
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Sexsymbol statt Mauerbliimchen

: "z Grund fiir jede Selbstinszenierung ist die Tatsa-

4 che, dass jeder eine bestimmte Rolle in seinem
b ' Leben einnimmt. Von jeder Person wird ein
A
gewisses Auftreten und Verhalten erwar-
tet. Man hat die Wahl, entweder
- ~~> die Erwartungen an diese Rolle
] " zu erfiillen oder eine neue zu
definieren. Ist man fiir gewohn-
lich unscheinbar und
schiichtern, so ist es
moglich, sich durch
bewusste Selbstdarstel-
lung von diesem Bild
= zu lésen. Wie gut
das gelingt, entschei-
det das eigene Publi-
kum. Dieses reicht von
Freunden und Familie

L' bis hin zur weltweiten

Offentlichkeit.

Dress to impress

Um sich selbst hervorzuheben,
stehen eine Vielzahl an Mitteln zur
Verfigung. Ganz nach dem Motto
,Kleider machen Leute wihlen die meis-

ten Menschen Kleidung, um sich zu insze-
nieren. Jugendliche versuchen durch ihre
Klamotten Gleichaltrige zu beeindrucken und
Erwachsene behaupten sich durch bestimmte Outfits
im beruflichen und privaten Leben. Neben dem opti-

schen Erscheinungsbild durch Kleidung, Make-up und



Accessoires zihlen alle wiedererkennbaren Stilelemente
zu den Mitteln der Selbstinszenierung. Mimik, Gestik und
bestimmte Umgangsformen werden ebenso zu wichtigen

Indikatoren.

Medien: die Mittel der Selbstinszenierung

Unm sich selbst darzustellen, nutzt man insbesondere das
Internet. Ob durch ein hochgeladenes Video bei YouTube,
Mitteilungen in Twitter oder das Posen auf Social Com-
munity-Seiten wie Facebook: Jeder hat unzihlige Mog-
lichkeiten, sich selbst in Szene zu setzen. Auch TV-For-
mate wie beispielsweise ‘Deutschland sucht den Superstar’
oder ’Germany’s next Topmodel® bieten den Kandidaten
allwochentlich die Méglichkei, sich vor einem Millionen-
Publikum zu ,,entbléden®.

Kein neues Phinomen

Das Phinomen der Selbstinszenierung ist nicht neu und
zeigt sich vor allem bei prominenten Personlichkeiten.
Schon frither schliipften Prominente in ganz bestimmte
Rollen. Die Hollywood-lIkone Marilyn Monroe legte in
den 50er Jahren ihren Midchennamen Norma Jean ab,
firbte ihr briinettes Haar wasserstoffblond und prisen-
tierte sich durch Kleidung, Make-up und Kérpersprache
als Sexsymbol. Selbstinszenierung ist dabei ein Phino-
men, das nicht nur Schauspieler oder Musiker wie den
legenddren Elvis Presley betrifft: Sie ist allgegenwirtig.
Heute ist es die Kiinstlerin Lady Gaga, die stets nach
Aufmerksamkeit lechzt und durch Outfit und Maskera-
de ihr Publikum unterhilt. Sie wird zur perfekten kiinst-
lerischen Inszenierung, ihr Leben zur Bithne.

THEMA

Obama-Mania

In der Politik ist das wohl prominenteste Beispiel der
amerikanische Prisident Barack Obama, dessen Selbstver-
marktung ein wesentlicher Erfolgsfaktor wurde.Wihrend
seines Wahlkampfes stellte er sich als fiirsorglicher Fami-
lienvater, Sportler, Unternehmer und Vorzeigeamerikaner
dar. Damit inszenierte er sich als spontaner, kumpelhafter
und jugendlicher Prisident. Hinter Barack Obama stand
und steht ein Stab von Mitarbeitern, von der personlichen
Assistentin bis hin zum Online-Manager, der laufend am
positiven Image des Présidenten arbeitet.

Die Cola Light-Silhouette

Der Modezar Karl Lagerfeld sieht sich selbst und seine
Mode als Gesamtkunstwerk. So stellt er sich als kiihl
kalkulierte Marke dar. Lagerfeld kénnte derzeit seinem
eigenen Skizzenblock entspringen — eine schwarz-weifle
Silhouette, welche die Modewelt regiert. Denn wie die
schwarze Sonnenbrille, der obligatorische Lederhand-
schuh und sein oft in der Offentlichkeit verschwiegenes
Geburtsdatum, steht er auch fiir Gewichtsverlust und
Schlankheitswahn. Da ist es nicht verwunderlich, dass er
die von ihm entworfene Coca Cola Light-Flasche ziert.

Ob prominent oder nicht, ob durch die Hilfe eines
Mitarbeiterstabs oder nur durch Talent: Jeder hat seine
Mittel und Wege, sich selbst zu inszenieren. Dies findet
immer und iiberall statt. Bewusst und unbewusst. Wie
schon der Soziologe Erving Goffmann zu sagen pflegte:
,»Wir alle spielen Theater.*

Denise Wotruba / Sandra Risinger
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Inszenierung in der Politik

Tausche Privatieben
gegen Deine Stimme

Jerusalem, an einem Friihlingsabend im jiidischen Monat
Nisan, 30 n. Chr. Es ist Pessach, jenes Fest, an dem die
Juden die Befreiung ihrer Vorfahren feiern. Die fried-
liche Ruhe, die an diesen Tagen iiber der Stadt liegt,
mag es nicht vollbringen, die aufgebrachte Menge zu
besinftigen. ,Lass‘ ihn kreuzigen!®, schallt es wieder und
wieder aus tausenden Kehlen. Schliefflich tritt Pontius
Pilatus, Prifekt von Judia, hervor und lisst sich eine
Schiissel Wasser reichen. ,Ich bin unschuldig an seinem
Blut®, verkiindet er feierlich und wischt seine Hinde.
Das Urteil ist gesprochen, Jesus von Nazareth zum Tode
verurteilt.

In ihrer Wirkung beeindruckend, zelebriert Pontius Pi-
latus eine Geste, die bis heute ein Symbol ist: ,,Sich die
Hinde in Unschuld waschen® — das sinnhafte Bild fiir
die siindige Rechtfertigung. Pilatus demonstriert damit
die Reinheit seines Gewissens. Er ist Politiker, die Politik
seine Biihne.

Die Inszenierung in der Politik ist ge-
nauso alt wie die Politik selbst. Neu
hingegen scheint, dass die Protagoni-

sten versuchen, sich auch abseits der
politischen Biihne ins rechte Licht zu
riicken. Denn die Inszenierung der Poli-
tiker spielt sich auf zwei Ebenen ab. Zum
einen die Inszenierung des politischen
Amtes. Diese erscheint selbstverstind-
lich, ja sogar notwendig um den politi-
schen Institutionen Leben einzuhauchen.
Die Selbstdarstellung der Politiker als
Person, als Mensch aus Fleisch und Blut,
ist dagegen fiir viele cher suspekt. Cem

Point 1 6

Ozdemir addet uns bei Facebook, Guido Westerwelle
besucht das Big Brother Haus und Nicolas Sarkozy teilt
mit uns seine Urlaubsetlebnisse. Zugegeben, neu ist das
alles nicht. Spitestens seit der Bonner Republik werden
Einblicke in die Privatsphire der Kanzler gegeben: Kon-
rad Adenauer im heimischen Rosengarten oder Helmut
Schmidt mit der geliebten Gattin beim Schachspiel. Da-
mals wie heute gilt: Sie alle sind so menschennah. Denn
die Vermenschlichung des Politikers bewirkt, was droge
Parteiprogramme nicht zu schaffen vermégen: Sie weckt
Emotionen!

Ich will Dich unterhalten

Immer mehr gewinnt man den Eindruck, von der Men-

schennihe unserer Staatsminner und -frauen geradezu
um den Finger gewickelt zu werden. Deshalb fragen wir
uns: Geht es nicht eigentlich darum, das Volk von einer
politischen Haltung zu iiberzeugen? Die professionelle
Inszenierung nach den Regeln theatraler Logik ist zu

ciner der Hauptaktivititen des




politischen Systems geworden.
Hatte Willy Brandts Kniefall von Warschau noch eine
hohe Symbolkraft, diente der "Wetten, dass...>*-Auftritt
Ursula von der Leyens wohl cher der reinen Unterhal-
tung. Doch auch das gab es schon einmal. Wir erinnern
uns zuriick an die 70er Jahre. Walter Scheel, damaliger
Auflenminister, sang in Wim Thoelkes Show "Drei mal
Neun' gemeinsam mit dem Disseldorfer Minnerge-
sangverein. Wie es scheint mit Erfolg: Kurz darauf wur-
de Scheel zum Bundesprisidenten gewihlt.

Ich will Deine Aufmerksamkeit

Was ist also neu an der Selbstdarstellung in der

Politik? ,, Was sich verindert hat, ist dass durch
die Masse der Verbreitungsformen, die zuneh-
mende Zahl der Fernsehprogramme und nicht
zuletzt die Méglichkeiten im Netz quantitativ
eine Verinderung der Situation eingetreten ist*,
so Christoph Palmer, Ex-Vorsitzender der Stutt-
garter CDU. Es sind also lediglich die Medien,
die zugenommen haben, um die geschitzte Auf-
merksamkeit der Wihler zu erhaschen. Gleich-
zeitig wird die Aufmerksamkeit selbst immer
mehr zu einem knappen Gut. Wir alle miissen
um sie kimpfen. Demokratie sei Dank stehen
auch Politiker in starker Konkurrenz untereinan-
der. Um die Zustimmung des Medienpublikums
zu gewinnen, miissen auch sie nach Kommunika-
tionsstrategien handeln. US-Medienforscher wis-
sen lingst, dass der Erfolg einer politischen Person
davon abhingt, wie sie sich inszeniert und welches
Bild sie im TV hinterlisst.

THEMA

Der amerikanische Sozio-

loge Richard Sennett geht

sogar weiter und setzt
eine Vorenthaltung des
Privatlebens mit einem
politischen Suizid gleich.
Denn das gilt als unnah-
bar und arrogant.

Wem es also gelingt,
sich die Medien nicht
zum Feind zu machen
und sich stattdessen
mit deren Hilfe wirkungsvoll in
Szene zu setzen, kann profitieren. Immerhin wollen die
Damen und Herren auch gewihlt werden. Dass hier
und da ein bisschen inszeniert wird, um im Schwall der
Informationsiiberflutung ein Quintchen Aufmerksam-
keit zu bekommen, wollen wir dabei niemandem ver-
iibeln. Wer jedoch um jeden Preis auffallen will, geht
das Risiko ein, sich zum Deppen zu machen.

Daniel Seeger / Carla Pigalotta
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Leben nach einem PR-Plan

Alles, was einen Star ausmacht

Posen, licheln, winken, Party, Paparazzi, Polizei. Ob Schauspieler, Model oder Popstar: Die Offentlich-
keit will Skandale, die Promis Ruhm und Reichtum. Sie liefern Diskussionsstoff und wir schenken ihnen
Aufmerksamkeit. Aber wie schafft man es, den Medienrummel zu iibertonen und unter Tausenden von

A-, B- und C-Promis aufzufallen?

Man mag denken: Wie peinlich, Paris Hilton hatte kein Hoschen an. Aber wurde das vielleicht von ihren
PR-Beratern bewusst geplant? Vermutlich, denn Stars werden vermarktet wie gewdhnliche Produkte. Das
Image eines Promis ist hart erarbeitet, sein Leben inszeniert von A bis Z. Point zeigt, was Promis beach-

ten, um im Gesprich zu bleiben.

Aus|se|hen

Wie jedes Produkt brauchen Stars
cine ansprechende oder auffillige
Verpackung. Kleidung und Make-
up sind nicht nur fiir Models und
Marilyn Manson wichtig. Was wiire
Lady Gaga ohne Latex und Schleife
im Haar? Sicher nicht ,Lady Gaga“.

Be|kannt|schaf|ten

Die richtigen Leute zu kennen, hat
sich fiir viele bezahlt gemacht. Dass
sich Naddel bei jeder Gelegenheit
im Fernsehen zeigen darf, verdanke

sie allein ihrer Beziehung zu Dieter
Bohlen.

Chajri|ty

Bono, Angelina Jolie und Michael
Jackson haben bewiesen: Wer etwas
fiir seine Mitmenschen und die Um-
welt tut, macht positive Schlagzeilen.
Vorsicht ist aber vor zu viel Nichsten-
liebe geboten, denn da wird man
misstrauisch.

Drajma

Jedes Promi-Leben braucht ein Dra-
ma, an das sich die Menschheit ewig
erinnert. Britney Spears rasierte sich
eine Glatze. Uber solche Tragddien
wird viel diskutiert - und das ist die
Hauptsache.

Point 1 8

Ex|hi|bi|ti|o|nis|mus

Ein bisschen exhibitionistisch soll-
ten Stars schon veranlagt sein. Denn
um im Gesprich zu bleiben, miissen
sie immer noch ein Stiickchen mehr
offenlegen.

Fa|mi|lie & Freun|de

Die einen benétigen den Riickhalt
ihrer Lieben, um dem Medienrum-
mel standzuhalten, die anderen, wie
Beyoncé oder Michael Jackson, las-
sen sich von Papa managen. Dass
diese Konstellation nicht immer gut
geht, hat der King of Pop bereits als

Kind zu spiiren bekommen.

Ge|heim|nis|se

Um interessant zu bleiben, setzen
Stars die wildesten ,,Geheimnisse® in
die Welt. Die Medien folgen dabei
einer einfachen Formel: je spekta-
kulirer das Mysterium, desto grofSer
das Interesse. Wenn also Unsicher-
heiten iiber Lady Gagas Geschlecht
aufkommen, so riecht das verdammt
nach einem PR-Plan.

Hausjtie|re

Paris Hiltons Tinkabelle hat eines
der beriihmtesten Hundeschniuz-
chen der Welt. Wie es sich fiir einen
Luxus-Chihuahua gehdrt, wird das

Tierchen in diverse rosa Hemd-
chen gesteckt und unterstiitzt so das
Image von Frauchen.

Ido|le

Nicht nur Kinder brauchen Vor-
bilder. Auch grof8e Stars geben zu,
ihren Idolen nachgeeifert zu haben.
Seien es die Eltern, Berithmtheiten
aus Film und Musik oder Revolu-
tionire wie Che Guevara — abschau-
en kann man sich bei jedem etwas.

Ju|gend

Wer triumt nicht von ewiger Ju-
gend, von ewigem Erfolg im Show-
biz? Nena und Madonna haben es
geschafft: Sie sind seit Jahrzehnten
im Geschift und auch heute noch
werden simtliche Bierzelte mit '99
Luftballons® und "Like a Virgin‘ be-
schallt.

Kre|a]ti|vi|tat

Um dem Publikum Entertainment
zu bieten, braucht man Kreativitit.
Robbie Williams beeindruckte 2000
mit seinem Video zu 'Rock DJ, in
dem er sich zunichst seine Kleider,
dann seine Haut und die Muskeln
vom Leibe riss.



Was wire ein Promi-Leben ohne

pompédse Hochzeiten, heimliche
Affiren und lautstarke Trennungen?
Die Schauspielerin Liz Taylor hat
z. B. bereits acht Ehen hinter sich
und ist seit April 2010 zum neunten

Mal verlobt. Alle Achtung!

Eine grofe Rolle fiir den Erfolg der
Stars spielen die Medien: Whirden
sie nicht laufend iiber mégliche
Schwangerschaften weiblicher und
heimliche Affiren minnlicher Pro-
mis spekulieren, so wiren viele schon
lingst von der Bildfliche verschwun-

den.

Die weiblichen Stars iiberbieten sich
gegenseitig: Shakira bauchfrei, Mariah
Carey in Unterwische, Lady Gaga
im Latexbody. So trauen sich Singe-
rinnen auf die Biihne. Fiir den Erfolg
muss frau Kérpereinsatz zeigen.

Nur wer immer im Mittelpunke
und auf der Titelseite steht, hat die
Chance, beliebt zu bleiben. Ein
Riickzug aus dem Medienalltag geht
selten gut, denn meist ist das Inter-
esse der Menschen schnell verloren.

Auf den angesagtesten Parties pri-
sent sein, auf dem roten Teppich
gekonnt posen und den Paparazzi
geiibte Blicke zuwerfen — Paris Hil-
ton beherrscht die Kunst, tiberall die
Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen,
zur Perfektion gebracht. Da hat sich
das Uben doch gelohnt.

Berithmt sein allein reicht nicht.
Wenn die Quoten nicht stimmen,
ist man ganz schnell raus aus dem
Geschift. Da sind die Produzen-
ten knallhart. Auch eine Barbara
Schoneberger wird abgesetzt, wenn
ihre Show keinen interessiert.

Wenn wir uns beim Anblick der
Gala denken ,Wen interessiert’s?“,
dann liegen wir damit falsch, denn
es interessiert viele. Die Gala ist
mit rund 350.000 ein auflagenstar-
kes Blatt. Auflagen im Vergleich:
Die Welt ca. 210.000, W&V ca.
31.000.

Drogen-Stories von Amy Wine-
house, Alkohol-Exzesse von David
Hasselhoff, Sex-Videos von Pamela
Anderson — unsere Stars sind alles
andere als brav. Und wo immer ein
Fehltritt passiert, sind wir dabei.
Mit Genuss.

Lindsay Lohan liefert private Biki-
ni-Fotos, Demi Moore und Ashton
Kutcher stellen ihre Bezichung zur
Schau — Twitter hat die Promiwelt
erobert. Der Vorteil: Die Stars ha-
ben die Inhalte selbst in der Hand.

Wie jedes Produkt braucht auch
ein Star einen USP (Unique Selling
Proposition), denn Einzigartigkeit
ist ein verldsslicher Erfolgsgarant.
Keiner ist wie Mr. Bean — deshalb
ist Rowan Atkinson Englands er-
folgreichster Komiker.

Um die Menge immer wieder aufs
Neue zu begeistern, miissen Stars

THEMA

Madonna
macht es richtig: 2001 stiehlt sie im
Video zu “What It Feels Like for a
Gitl’ ein Auto und jagt eine Tank-

sein.

wandlungsfihig

stelle in die Luft — und verdffentlicht
2003 bis 2005 fiinf Kinderbiicher.

Sich mit den richtigen Marken
in Verbindung zu bringen, kann
Promis durchaus gut tun. Unser
Lieblings-Blodchen Verona Pooth
machte ihren nicht ganz so intelli-
genten Ausspruch ,Da werden Sie
geholfen! zum Werbeslogan einer
Telefonauskunft. Und heute sagt
sie iber KiK: ,Besser als wie man

denkt®. Das bleibt hingen!

Was immer die Stars tun — Haupt-
sache es iibertrifft alles bisher Gese-
hene. Ob x-trem operiert, wie Mi-
chael Jackson, oder x-trem breit, wie
Reiner ,,Calli“ Calmund — alles kann
zum Markenzeichen werden, wenn
man es nur {ibertreibt.

Ein guter Kdrper ist fiir viele Stars
Kapital. Yoga und Pilates (Yogalates
nennt man das laut Schauspielerin
Jennifer Garner) gehoren deshalb in
jeden Promi-Trainingsplan, genauso
wie Vollkornbrot und Salat in jeden
Promi-Kiihlschrank.

Wo wiren Justin Timberlake und
Christina Aguilera, wenn sie nicht
schon als Kinder auf der Biihne
gestanden hitten, mit dem Traum,
ein grofler Star zu werden? Wer sich
nicht bemiiht, wird nicht berithmt
— ein Superstar féllt nicht einfach
vom Himmel. Viel mehr braucht er
ein Ziel und einen guten PR-Plan,

der ihn dort hin bringt.
Florina Thaler / Annabelle Stock
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der schrillsten
selbstinszen

Ein ganz spezielles Geschenk
»Keine ist so krass wie ich“. Die Rapperin Lady
Bitch Ray schenkte als Gast bei 'Schmidt & Pocher’
im April 2008 dem Moderator Oliver Pocher ein kleines
Déschen ,Fotzensekret®. Er reagierte verlegen, sie hin-
gegen freute sich iiber ihren kleinen Skandal. Wahrlich:
Keine ist so krass wie sie.

Ozzy und die Taube
Moralisten, die Kirche und Tierschiitzer hassen
Ozzy Osbourne. Der Grund: Im Mirz 1981 biss
Ozzy bei einer Pressekonferenz einer Taube den Kopf
ab. Eigentlich sollte er zwei der Friedensvogel fliegen
lassen — aber das war dem Rockstar offensichtlich zu
wenig skandalés.

Mach’s dir selbst

Nina Hagens Leben ist ein Mosaik aus Skandalen.

Besonderes Aufsehen erregte die Rocklady, als sie
1979 in der 6sterreichischen Talkshow ’Club 2° ver-
schiedene weibliche Masturbationsposen prisentierte.
Man war schockiert von der Szene, von Nina aber nicht
iiberrascht.

Wie eine Honigmelone

Um Aufsehen zu erregen, gibt sich Naddel fiir jeden
Schwachsinn her. Also warum nicht die Brust im TV
wiegen lassen? Gesagt, getan: Bei der Satl-Quizshow
‘Banzai’ erfuhren die Zuschauer im November 2001,
dass Naddels linker Busen soviel wiegt wie eine kleine
Honigmelone, nimlich 1350g.

THEMA
ierungen

Piercing-Alarm beim Superbowl

,I‘m gonna have you naked by the end of this song.“
1. Februar 2004, Halbzeitpause des 38. Superbowls.
Justin Timberlake prisentiert der Welt zu
den letzten Takten von "Rock Your Body"
Janet Jacksons Brustwarzenpier- cing.
Das priide Amerika ist geschockt.
Zukunft rechtzeitig eingreifen zu
konnen, wird der Suberbowl seit-
her mit Verzogerung tibertragen.

Vor der Kamera

unters Messer

Einst war sie Singerin, Schau-

spielerin und Model. Spiter

stellte sich Brigitte Nielsen anders zur
Schau: 2008 konnten die RTL-Zuschauer
miterleben, wie sie sich durch zahlreiche
Schénheitsoperationen rundum erneu-
ern lieff. Geschmacklos? Uns ist Brigittes
Vermarktungsidee Platz 7 wert.

Baby One More Time
Im August 2003 zogen Britney Spears und Madonna alle
Blicke auf sich, als sie sich wihrend ihres Auftritts bei den
20. MTV Video Music
Awards in New York
einen leidenschaftlichen
Zungenkuss gaben.
Da klappte nicht nur
Britney’s Ex Justin
Timberlake
die Kinnlade
herunter — die
ganze Welt
sprach davon.

Filmreif
Eine Hommage an Quentin Tarantino liefern Lady
Gaga und Beyoncé mit dem im Februar 2010 erschie-
nenen Musikvideo "Telephone’. Beyoncé holt Lady Gaga
aus dem Knast, dann fahren die beiden in ein Café und
vergiften, ganz in Pulp Fiction-Manier, simtliche Gis-
te. Auch die anschlieflende Flucht vor der Polizei fehlt
nicht. Sehenswert!

Piep piep piep, habt mich lieb!

Miss Selbstinszenierung héchstpersonlich ist Paris
Hilton. Jahrelang dachten alle, sie habe eine der piep-
sigsten Stimmen der USA. Doch es stellte sich heraus:
Paris verkauft sich nur gerne als Dummchen und spricht
eigentlich ganz normal. Thr Image bleibt dennoch das
der aufgetakelten Barbie-Puppe.

Blodsinn vom Feinsten

Marcel Reich-Ranicki tut viel fiir sein Image als klei-
ner, miirrischer Kritiker. So auch im Oktober 2008, als
er in Kéln den Deutschen Fernsehpreis ablehnt, nicht je-
doch, ohne vorher auf den ,,Blédsinn, den wir hier heute
Abend zu sehen bekommen haben“ zu verweisen. Die

} Reaktionen: Schock, Bewunderung, Belustigung.

Florina Thaler / Bettina Marksteiner / Daniel Seeger
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Casting- und Realityshows:
VON MACHOS, HEULSUSEN & ZICKEN

Zwei junge Frauen halten Handchen, wéhrend
die Scheinwerfer sie in grelles Licht tauchen. Die
Anspannung ist im ganzen Raum zu spiren. Ge-
schickt wechselt die Kameraeinstellung und fangt
mit einem Zoom die Krokodilstrane auf die just in
diesem Moment Uber die Wange ciner der bei-
den Kandidatinnen rollt. JWas du uns heute und in
den vergangenen Tagen gezeigt hast, war gut.
Aber gut reicht hier nicht” Die Jury macht ge-
konnte Pausen und spannt die Kandidaten und
Zuschaver auf die Folter. Dann kommt sie endlich,
die Entscheidung. Und wie so oft ist des einen
Leid des anderen Freud. Mitleidig wird die Verlie-
rerin kurz getdtschelt, danach ist sie auch schon
von der Bildflache verschwunden.

Ob Superstar, Topmodel, Schauspielerin, Schwie-
gertochter, Bauerin oder Dschungelkdnig — im
deutschen Fernsehen wurde schon fast alles ge-
sucht. Casting- und Reality-Shows boomen nach
wie vor. Auch wenn jeder behauptet, sich .so einen
MUlI* nicht anzuschauen — die Quoten sprechen for
sich. Allein das Finale der 7. Staffel von ‘Deutschland
sucht den Superstar’ (DSDS) im April 2010 sahen mit
39,2 % mehr als ein Drittel der 14- bis 49-jahrigen
Zuschauer.

Doch nicht alle Shows haben hohe Quoten. Nur
wer ein gutes Konzept hat, ist in diesem Genre er-
folgreich. Und dieses erfolgreiche Konzept ist, die
richtigen Kandidaten auszuwdahlen. Hier gilt: wer
die Wahl hat, hat die Qual. Die Kandidaten iber-
treffen sich geradezu in ihrer Selbstprasentation
und erhoffen sich dadurch den Sieg — oder hau-
fig auch nur ein bisschen Aufmerksamkeit.

Point 112

Fremdschamen bringt Quote

Castingshows stehen und fallen mit ihren Kandidaten.
Die Mischung macht’s und hiufig gilt: je schriger, des-
to besser. Vor allem bei DSDS kann man beobachten,
dass der ,Normalo® eigentlich keine Chance mehr hat.
Wer in den Recall und in die Mottoshows will, muss
auffallen — gerne auch negativ. Das Zauberwort lautet
Selbstinszenierung, der Gesang wird zur Nebensache.
Wie weit die Kandidaten dabei gehen, lisst staunen
und bewirkt bei den Zuschauern nicht selten das Me-
dienphinomen des Fremdschimens. Den Mochtegern-
Stars scheint nichts peinlich zu sein, sie inszenieren
sich auf die skurrilste Art und Weise. Und es ist ihnen
offenbar egal, dass ganz Deutschland diesen Peinlich-
keiten zusehen kann.

Da gibt es zum Beispiel Johanna, welche die 40 lingst
iiberschritten hat, sich aber wie 28 fiihlt und sich bei Kon-
fektionsgrofie 44 in ein Top und einen Minirock in Grofle
36 gequetscht hat. Nachdem sie Bohlen und Co. mit Ich
hab die Haare schon® nicht iiberzeugen konnte, zeigt sie
sich mit der {iberaus intelligenten Aussage ,,Dabei ist alles*
als faire Verliererin.

Oder der schlaksige Andreas, der in unscheinbaren
Klamotten durch den Castingraum hiipft und dabei
in nicht erkennbarem Englisch Scooters *Wicked" imi-
tiert.

Und nicht zu vergessen: Menderes, der Deutschtiirke
mit der Mickey Mouse-Stimme, der jede Staffel aufs
Neue in der ersten Runde ausscheidet, es aber trotz sei-
nes Misserfolgs immerhin zu einem Sonderauftritt in
einer Mottoshow geschafft hat.

Auch wenn man den Kopf iiber den einen oder anderen
Kandidaten schiittelt — einen Vorwurf machen kann
man ihnen eigentlich nicht. Denn zum Teil machen
sie nur das nach, was ihnen Stars wie Lady Gaga oder
Madonna vorleben: Wer Erfolg haben will, muss un-
konventionell sein.



Mach'’ dich lacherlichl

Wer sich nicht selbst inszeniert, wird eben inszeniert.
Davon kénnen vor allem Heidis Topmodel-Kandi-
datinnen ein Lied singen. Durch geschicktes Zusam-
menschneiden von Szenen wird man schnell zur Zicke,
zur Heulsuse oder zum Listermaul degradiert. Eine
weitere Moglichkeit, die Kandidatinnen vorzufiihren,
besteht darin, ihnen merkwiirdige Aufgaben zu geben,
bei denen sie sich entweder véllig zum Affen machen
oder vor Angst fast ohnmichtig werden. So diirfen die
Kandidatinnen regelmifig mit Schlangen, Kakerlaken
oder Spinnen shooten, wihrend sie nebenher komische
Verrenkungen machen sollen. Doch der Aufwand wird
ja finanziell belohnt, wenn eines der Midels ein Casting
oder besser noch die ganze Show gewinnt. Das denkt
man jedenfalls. Nach Angaben der Bildzeitung, die
Einblicke in die Vertriige gehabt haben will, miissen die
Midels schon vor der Show einen Vertrag unterschrei-
ben, in dem sie versichern, dass sie im ersten Jahr 40 %
ihrer Einnahmen an ProSieben und dessen Modelagen-
tur ,,Face your brand“ abgeben.

Schuchterne trifft Macho

Um den Zuschauer bei der Stange zu halten, ist es auch
in den anderen Shows wichtig, dass aus den Kandidaten
Typen gebildet werden, die méglichst heterogen sind,
sodass jeder Zuschauer seinen Liebling findet. Da gibt
es den Macho, den Clown, die Zicke, den Softie, die
Schiichterne, die Ehrgeizige — keine Rolle ist undenkbar.
Dieses Konzept funktioniert nicht nur beim Casting zu-
kiinftiger Singer oder Models, sondern auch bei "Bauer
sucht Frau' sind derartige Typen zu finden: Der herzli-
che Holzbauer verbringt mit der quirligen Grofistiddterin
einen vertriumten Nachmittag im Heu, wihrend der
lustige Ziegenwirt der romantischen Krankenschwester
zeigt, wie man Trakeor fihre.

Die perfekte Jury

Als wiren die Kandidaten nicht schon skurril genug, ist
da noch die Jury, die sich ebenso fleiflig inszeniert und
damit auch eine grofie Rolle fiir den Erfolg einer Show
spielt. Mit bissigen Kommentaren und frechen Spriichen
verdngstigt sie die Kandidaten und amiisiert die Zu-
schauer. Natiirlich ist nicht jeder Juror ein Fiesling. Auch
hier wirkt die richtige Mischung gegen Langeweile.

THEMA

Die ideale Jury braucht einen Promi, um der Show
Glanz zu verleihen und hohe Einschaltquoten zu ga-

rantieren. Dann muss noch ein Stinkerer her, der die
Kandidaten fleiflig zerpfliicke. Den dritten Part kann je
nach Genre ein durchgeknallter Paradiesvogel spielen,
der zur Unterhaltung und Belustigung dient, oder aber
eine liebenswerte Ubermutti, welche die Kandidaten
nach den bosen Kommentaren des Stinkerers zum se
lischen Ausgleich ein wenig hinter den Ohren krault

Nach dem Sieg ins Dschungelc

Casting- und Realityshows enden gewshnli
nem Gewinner, sei es der Superstar, das To
Big Brother-Sieger oder der Dschungel
was passiert dann? Folgt die grofle Karrie
nicht. Die Sieger haben zwar kurzzeitig
den meisten Fillen kriht schon bald k
nach ihnen. Denn die Zuschauer sole
wollen nur voriibergehende Unterhaltun
der Show passiert, interessiert die meisten nic
Doch es gibt einen Trost fiir die ,,Stars“ aus Cas
und Realityshows: Sie haben nun die Méglichkeit, si
bei "Let’s Dance’, beim ’Perfekten Promi-Dinner’ oder _
als 9live-Moderator weiter zu inszenieren...

Annabelle Stock / Florina Thaler




Deutschland sucht den Superstar



Germany's Next Topmodel




Das Perfekte Promi-Dinner
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Bauer sucht Frau




Big Brother
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faCEbOOk Express yourself!

Facebook verzeichnet weltweit 400 Mio. aktive Nutzer. In Deutschland ist die Plattform seit Jahresanfang um

56 % auf gut 9 Mio. Mitglieder gewachsen. Somit ist jeder zehnte Deutsche ein Facebook-User. Nirgends geben

die Menschen so viel von sich preis wie im Internet. Hier werden Bilder des letzten Saufgelages, des Partyflirts

oder der Familie gepostet. Nicht zu vergessen die Meldungen iiber Wohlbefinden, Beziehungsstatus und aktuellen

Aufenthaltsort. Point hat die schrigsten Facebook-Typen zusammengestellt.

Der Mysteriose

,Clest la vie!, ,Letzte Nacht...ein Erlebnis!“ Ob in-
haltslose Aussage oder geheimnisvolles Zitat: Diese
Person schafft es beinahe taglich, mit einem Haufen
Zeichen nichts zu sagen. Ob

sie nun andeuten mochte
wie spannend ihr Leben ist
oder ob gerade diese Span-
nung fehlt, bleibt dahinge-
stellt. Klar ist nur: Zwischen
mysterios und sinnentleert
befindet sich ein schmaler
|- Grat... und der brockelt.

Die Angeberin

»,Mein Freund, mein letzter Ur-
laub, mein neuer Haarschnitt,
meine Wohnung.“ Die Wichtig-
tuerin hatte es nicht immer
leicht im Leben. Daher leidet
sie meist unter dem Zwang,
allen zu zeigen wie groflar-
tig sie ist und wie gut sie es
doch mittlerweile hat. Sie
dokumentiert ihr Leben in
Fotoalben
und freut
sich tiber jeden ,Wow, wie toll!

<

Kommentar.

e
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Der Statusmelder

,Ich hitte den Fisch nicht essen
sollen... hallo Magen-Darm®,
Wer ist die Frau in meinem
Bett?“ An sich ist Offenheit
ja eine Tugend. Aber manche
Details sind nun doch zu pri-
vat. Ob kérperliche, sexuelle
oder einfach chronisch un-
interessante Nachrichten —
er teilt sein Leben einfach
gerne mit Freunden, Bekannten und
rund 400 Millionen anderen Usern.

Die Kontaktsuchtige

Sie sucht den Kontakt zu Bekannt und
Unbekannt. Die Anzahl ihrer Freunde
ist ihr das Wichtigste. Sollte einer ihr die
Freundschaft kiindigen, macht sie sich
auf die Suche nach dem Abtriinnigen.
Uber Kontakte definiert sie sich. Meist
reicht ein einfaches Hallo, um ihr eine
virtuelle Freundschaftseinladung zu
entlocken. Freunde hat sie sicherlich

tiber 500, im realen Leben gesehen vielleicht 10 % davon.

Der Stalker

Er hat kein Privatleben, mischt sich dafiir umso
mehr in das der anderen ein. Anderungen im Profil

werden obligatorisch von ihm kommentiert. Er ver-
bringt Stunden auf fremden Profilen und weiff meist
mehr iber das Leben der anderen als deren eigentli-
chen Freunde. In der Light-Version verfolgt er nur die
Ex bzw. ihren Neuen. Die Heavy-Version spricht einen
auch schon mal auf einer Party auf den vergangenen
Urlaub an — auch ohne dass man ihn jemals gesehen hitte.

Julia Artel / Nadine Izquierdo / Bettina Marksteiner



Die Lapp Gruppe - das sind 2.600 Mitarbeiter, die sich fiir die Kabeltechnologie stark machen.
Mit 56 internationalen Unternehmen gehoéren wir zu den fiihrenden Anbietern. Zur Realisierung
unserer groBen Ziele suchen wir Sie fiir unseren Standort in Stuttgart.

lhre Aufgaben:

Wir bieten Ihnen die Mdglichkeit die
Aufgaben des jeweiligen Fachbereichs
kennen zu lernen sowie bei aktuellen
Projekten mitzuarbeiten und dabei lhre
bereits gesammelte Berufserfahrung
weiter auszubauen. Durch Ihre aktive
Unterstitzung helfen Sie uns bei di-
versen organisatorischen und admini-
strativen Aufgaben. Aufgrund der ver-
schiedenen Tétigkeiten erleben Sie,
welche Vielseitigkeit ein internationa-
les Unternehmen bietet.

Weitere Infos zu unseren Stellenange-
boten finden Sie auch unter
www.lappkabel.de

lhr Profil:

Sie haben ein abgeschlossenes
Grundstudium oder befinden sich im
fortgeschrittenen Bachelor-Studium
und konnten bereits erste Berufser-
fahrungen sammeln oder haben eine
Ausbildung mit einschléagiger Berufs-
erfahrung? Neben der Freude am
Umgang mit Menschen verfiigen Sie
Uber Selbststandigkeit, eine exzel-
lente Ausdrucksweise sowie Team-
und Kommunikationsfahigkeit?
Zudem beherrschen Sie die eng-
lische Sprache in Wort und Schrift
und haben sehr gute MS-Office-
Kenntnisse und gute Lotus Notes
Kenntnisse? AuBerdem runden eine
hohe Einsatzbereitschaft, Kreativitat
und Flexibilitat Ihr Profil ab? Dann
sind Sie bei uns richtig - wir freuen
wir uns auf Ihre aussagekraftige Be-
werbung.

Werden Sie Teil eines jungen
und dynamischen Teams und
nutzen Sie die Chance, tiefe
Einblicke in die Unterneh-
menswelt eines weltweit
agierenden Unternehmens
zu erhalten.

Fragen vorab beantwortet
Ihnen gerne Frau Greiss
unter 0711/78 38-6470
oder per Mail
personal@lappkabel.de

®LAPPKABEL

llllll

Ein Unternehmen der Lapp Gruppe
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Nachhaltig handeln

oder doch die

(@
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Zukunft verkaufen?

Der Konsumgedanke nach dem Motto ,Geiz ist geil“ war gestern. Wirtschaftskrise, Klimawandel und Mitarbei-

terskandale haben das Bewusstsein des Konsumenten verindert. Um in den moralischen Mirkten bestehen zu

bleiben, reicht das Unternehmensziel Gewinnmaximierung nicht mehr aus. Das neue Zauberwort: Nachhaltigkeit.
Die Strategie dazu: Corporate Social Responsibility (CSR).

CSR steht fiir freiwillige Leistungen im

\ Umwelt- und Sozialbereich und hat

zum Ziel, die nachhaltige Entwick-

lung der Gesellschaft zu fordern.

. Werner von Siemens, Griinder der
— heutigen Siemens AG, hatte es auf den
Punkt gebracht: ,Fiir augenblicklichen

Gewinn verkaufe ich die Zukunft nicht.”

Auch in der Werbung ist das Thema Nachhaltigkeit
angekommen. Die Marke Smart (Daimler AG) steht als
offizieller Sponsor gemeinsam mit Al Gore auf der "Live
Earth‘-Biihne, die Brauerei Krombacher verspricht, fiir
jeden verkauften Kasten Bier ein Stiick Regenwald zu
retten, und der Energiekonzern RWE lisst in einem
Imagespot einen freundlichen Riesen Windrider auf-
stellen. Eine Entwicklung, die insbesondere Umwelt-
aktivisten Freude bereiten sollte. Doch ausgerechnet
aus dem Lager von Greenpeace und Co. kommt harte
Kritik. Sie werfen den Unternehmen Greenwashing vor.
Greenwashing, das ungeliebte Kind des CSR, be-
zeichnet den Versuch, durch Kommunikationsmafinah-
men ein umweltfreundliches Image zu erlangen, ohne
jedoch entsprechende Mafinahmen im Unternehmens-
prozess zu implementieren.

Wenn die griine Fassade brockelt

Ein Paradebeispiel des Greenwashing kommt iibrigens
vom Energickonzern BP. Ende der 90er Jahre heuerte der
Konzern die Agentur Ogilvy & Mather an, die eine spiter
preisgekronte PR-Kampagne entwarf. Das urspriingliche
Firmensignet wurde ausgetauscht gegen ein griin-gelbes
Sonnenlogo; das Kiirzel BP sollte fortan nicht mehr
fiir ,British Petroleum® stehen, sondern fiir ,Beyond
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Petroleum®. Fast ein Jahrzehnt lang hat der dritegrofice
Olkonzern der Welt versucht, sich ein umweltfreundli-
ches Image zu verschaffen. Und nun die Umweltkata-
strophe im Golf von Mexiko. Schnell wird klar, dass teure
Greenwashing-Kampagnen (im Fall BP mehr als 200
Millionen Dollar) nichts wert sind, wenn die Wahrheit
plotzlich offensichtlich wird.

Schritt in die richtige Richtung

Oft hilft eine einfache Gegenrechnung zur Priifung, ob es
ein Unternehmen tatsichlich ernst meint. Wird mehr Geld
in griine Imagekampagnen gesteckt als in die tatsichliche
Umsetzung 8kologischer Mafinahmen, ist der Fall eindeu-
tig und der Vorwurf der Irrefithrung naheliegend. Doch es
gibt auch positive Stimmen. Franz Lietsch, Chefredakteur
des Magazins 'Forum Nachhaltig Wirtschaften' verurteile
die Greenwashing-Aktionen der Unternehmen nicht, son-
dern sieht in ihnen erste Schritte in die richtige Richtung.
Und die Unternehmensberatung Akzente findet, dass , letzt-
endlich das Ergebnis zihlt, auch wenn die Motivation hin-
ter den ,Mochtegern-Wir-Retten-Die-Welte-Aktionen' eine
Imageaufbesserung ist.

Auch wenn Greenwashing alles andere als ehrenwert ist,
darf man nicht vergessen, dass das oberste Ziel eines je-
den Unternehmens letztendlich doch der Profit ist. Und
Profit macht man, indem man die Wiinsche der Kon-
sumenten erfiillt. Natiirlich wiinschen wir uns alle eine
bessere Welt. Wir alle sind griin. Aber unseren Lebens-
stil tatsichlich verindern? Mal ehrlich: Wir sind auch
bequem und was ist da einfacher, als durch den Kauf
eines Kastens Bier den Regenwald zu retten?

Carla Pigalotta
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Schwarze Schrift auf weiflem Grund. Das ist alles, was man auf der Website der
einstigen Erfolgs-Werbeagentur Springer & Jacoby noch zu sehen bekommt.
Am 06.04.2010 beantragte Eigentiimer Lutz Schafthausen Insolvenz. Doch
wie konnte das mit der einst kreativsten Agentur Deutschlands passieren?

Springer & Jacoby
*03.10.1979 — 1 06.04.2010

Das Ende einer Ara

Das Aus mit dem Topkunden

Springer & Jacoby hatte seit 1989 nahezu den kompletten Mercedes-Werbeetat
zur Verfiigung. 2006 wurde die Zusammenarbeit beendet. Die Agentur hatte
ihre Werbekampagnen weder Mercedes noch der Zeit angepasst. Frither
war Mercedes eine starke Marke, sie konnte sich ohne Probleme auf die
auflergewohnlichen Ideen von Springer & Jacoby einlassen. Jedoch kamen
in den letzten 15 Jahren die roten Zahlen. Und mit ihnen der Imageverlust.
Verantwortlich gemacht wurde Springer & Jacoby. Sie seien unter anderem zu
sehrvon sich selbst iiberzeugt und zu wenig auf den Automobil-Premiumbereich
ausgerichtet.

Biumchen wechsel dich

Neben dem Verlust von Mercedes ist wohl auch die teils fehlende
Fiihrungspolitik ein Grund fiir das Aus von Springer & Jacoby. Die fritheren
Geschiftsfiihrer Jean Remy von Matt und Holger Jung sind mittlerweile mit
ihrer eigenen Agentur Jung von Matt erfolgreicher. Auch das Ausscheiden
von André Kemper (2002), der jahrelang den Kunden Mercedes betreute,
und der Abschied der Deutschlandchefs Schill und Schulteis (2005) waren

einschneidende Ereignisse.

Schlagen die Kleinen die Groflen?

Doch wie sicht es eigentlich in der iibrigen Agenturlandschaft aus? Einige
bekannte Agenturen wie Jung von Matt und Ogilvy haben zwar einen Um-
satzriickgang zu verzeichnen, jedoch ist diese Entwicklung nicht zu verallge-
meinern. Der Umsatz der Hamburger Agentur Kolle Rebbe beispielsweise
ist letztes Jahr um 17 % gestiegen. Auch viele bisher unbekannte Agenturen
schleichen sich in Richtung Spitze des Agenturrankings. Die Hoffnung auf
eine bunte Werbewelt in Deutschland ist demnach nicht aufzugeben.

Denise Wotruba
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Medienhypes

s i
'%g%&:’% )
GRERTER

Massenmedien sehen manche Themen als hoch relevant an, andere werden abgeschossen, bestimmte kurzfristig
gepusht und wieder andere iiber Monate in allen Medien verfolgt — ehe man sich versieht, haben die Medien einen
echten Hype geschaffen. Doch was ist ein Hype? Nichts anderes, als dass ein Thema hinweg begleitet in aller
Munde ist und bei den Rezipienten heftig diskutiert wird.

Journalisten miissen sich in der Flut der Informationen
entscheiden, welche Themen sie fiir relevant halten und
wie sie diese aufbereiten. Dabei miissen sie mehrere Be-
zugsgruppen berticksichtigen: neben der Leserschaft die
Verlage, Werbekunden, Parteien, Verbinde und Lobby-
isten. Sie alle haben ein Interesse an den verdffentlichten
Inhalten und diese Selektion fithrt nicht selten zum ge-
planten oder ungewollten sogenannten Hype.

Doch warum werden diese Hypes von der Gesellschaft
so begierig aufgenommen? Warum wird Merkels Regie-
rungsprogramm kaum diskutiert, wihrend zur Schwei-
negrippe jedes Medium und jeder Biirger seine Meinung
kundtun will? Die Antwort: Menschen sind katastro-
phenhungrig. Vor allem wenn ihre Existenz gefihrdet
scheint, suchen sie dazu Informationen und nehmen
Medienberichte leichtgliubig hin. Doch nicht nur das,
was sie unmittelbar selbst betrifft, saugen die Menschen
gierig auf, sondern auch alles, was den Zerfall der Ge-
sellschaft angeht. Alles, woriiber man den Zeigefinger
heben kann, wirkt eine faszinierende Kraft aus.

Moral und Skandale

Die Medien haben erkannt, dass ihr Publikum mit
beingstigenden oder moralisierenden Geschichten zu
fesseln ist und bringen deshalb immer wieder Stories mit
Hype-Potenzial. Nicht selten vergessen sie dabei, wichti-
ge Hintergrundfakten zu nennen, welche die ,,Skandale®
wieder relativieren konnten. Dadurch wird die Wahrheit
oftmals verzerrt wiedergegeben.

Point hat Hypes der vergangenen Jahre untersucht und
dabei Realitit und Medienberichterstattung gegeniiber-
gestellt. So mancher ,Skandal“ wirkt dabei niichtern
betrachtet ziemlich harmlos...
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0ink, wir sind alle Schweine!

Die USA wirft zurzeit ungebrauchte Schweinegrippe-
Impfstoffe weg. Deutschland blitht bald dassel-
be, hatte man zuvor doch ca. 1 Mrd. Euro fiir 40
Mio.
men Medienprisenz dieses Themas lieflen sich nur

Impfstoffpriparate gezahlt. Trotz der enor-

wenige impfen. Zu Recht, wie sich herausstellte:
»Nur“ 2.640 Tote verzeichneten EU und EFTA zu-
sammen, Deutschland allein 252. Von den jihrlich bis
zu 15.000 Opfern der ,klassischen® Grippe allein in
Deutschland spricht jedoch kaum jemand.

Saufen bis der Arzt kommt

Die Jugend von heute raucht wie ein Schlot und siuft
sich ins Koma. Zugespitzt ausgedriickt hort man Berichte
dieser Art stindig. Die Zahlen des Drogen- und Sucht-
berichts 2009 der Bundesregie-

rung sagen allerdings etwas

ganz anderes. 2008 rauchten

15,4 % der 12- bis 17-jih-

rigen Jugendlichen, 2001

waren es noch 27,5 %,

1979 volle 30,1 %. Der

regelmiflige Alkoholkonsum

(mindestens  wochentlich)

ging von 21,2 % (2004)

auf 17,4 % (2008) zu-

riick. Auch das Binge-

Trinken (Rauschtrin-

ken) hat abgenom-

men von 22,6 %

2004 auf 20,4 %

im Jahr 2008.



Der Priester und seine Zoglinge

Anfang 2010 wurden immer mehr Fille bekannt, in
denen Priester, Ordensleute und Erzieher der katholi-
schen Kirche Kinder sexuell missbraucht und geschla-
gen haben. Wochenlang wurde tiglich in den Medien
dariiber berichtet und die Kirchen heftigst kritisiert.
Das ist natiirlich berechtigt, doch wurde selten erwihnt,
dass jahrlich etwa 15.000 Kinder in Deutschland sexuell
missbraucht werden — davon ca. 75 % im Bekannten-
und Verwandtenkreis.

Das brauche ich!

Es ist Telefon, MP3-Player und Internetgerit in einem.
Jeder will es, viele haben bereits eines. Der iPhone-Hype
nimmt kein Ende. Apple macht einen Milliardenum-
satz — bereits 8,75 Millionen Smartphones gingen im
ersten Quartal dieses Jahres iiber die Ladentheke. Die
Verknappung der Giiter sorgt dafiir, dass man mittler-
weile Wochen warten muss, bevor man zwischen 600
und 900 Euro fiir dieses ,Must-have ausgeben darf.
Immer wieder wird von neuen Apps und Leistungen
berichtet. Da muss es ja gut sein, oder? Dass das iPhone
allerdings mickrige Akkulaufzeiten, einen nicht erwei-
terbaren Speicher und eine miese Kameraqualitit hat,
erfahren die Wenigsten.

Zensiert, verboten — aber warum?

Sie heiflen 'Doom’, ’Counter-Strike’, "World of War-
craft’ oder auch ’Soldier of Fortune'. Sie sind grausam,
verherrlichen Gewalt und werden von Millionen Jugend-
lichen gespielt. Fast
alle dieser Spieler
schaffen es, zwi-
schen  Realitit
und  Virtualitit
zu unterscheiden.

Nur einige kénnen
dies nicht und enden, siichtig
nach dem virtuellem Mord, im
schlimmsten Fall als Amokliufer.
»Ballerspiele“ geraten dann schnell
in die Schusslinie der Mini-
ster und Medien. Vergleicht
[ man allerdings Verkaufszahlen
solcher Spiele mit tatsichlichen
Amokliufen, wird klar, dass der

\/ Beitrag dieser Computerspiele
~

[
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an Bluttaten in der Realitit mehr als minimal

ist. Seit 1999 wurde 'Counter-Strike* 16 Millio-

nen Mal verkauft, Amokliufe gab es seitdem 70. Setzt man
diese beiden Zahlen in Relation, bedeutet das, dass gerade
einmal 0,0004 % der Spieler als Amokliufer enden.

Deutschland twittert, blogt, tauscht aus -
oder etwa doch nicht?

Tiglich erreichen uns neue Zahlen iiber den Zuwachs
bei Facebook, Twitter oder auch StudiVZ. Registriert zu
sein und Portale tatsichlich zu nutzen, sind allerdings
zwei paar Stiefel. Bei weltweit 52 Millionen Twitter-
Nutzern, von denen aber nur 38 % jemals getwittert
haben, relativiert sich der Erfolg schnell. Gerade einmal
6,5 % der angemeldeten User verweilen linger als eine
halbe Stunde auf Twitter. Auch StudiVZ verliert an Bo-
den, das ehemals beliebte Netzwerk erleidet starke Verlu-
ste: Nicht nur 30 % weniger Seitenabrufe, sondern auch
tigliche Mitgliedereinbuflen beuteln die Community.

44,

Die Schwulenpest

Als die Autoimmunkrankheit Aids 1981 das erste Mal
entdeckt wurde, gab es viele Spekulationen iiber die
Ursache. Beliebtester Siindenbock der Medien: der so-
genannte Patient Null, ein kanadischer Flugbegleiter,
der mit vielen Minnern Sex hatte, soll der Urheber der
von den Medien betitelten ,Schwulenpest® sein. Alles
Quatsch, wie sich spiter rausstellte. Heute weif§ man,
dass Aids seinen Ursprung in einer Unterart des Schim-
pansen hat — aber da war der Ruf der Homosexuellen
schon ruiniert.

Bettina Marksteiner / Annabelle Stock
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MEHR ALS NUR ’AVATAR'

Regisseur James Cameron bescherte Anfang des Jah-
res mit seinem Film ’Avatar — Aufbruch nach Pandora‘
der 3D-Industrie einen regelrechten Aufschwung. Nun
wollen auch Unternehmen jenseits der Filmindustrie
auf dieser Erfolgswelle mitschwimmen. Besonders in
der Kommunikationsbranche lisst sich ein Nutzen
aus der 3D-Technik ziehen. Beschrinkt auf den Kino-
werbemarkt bedeutet dies eine Abkehr vom klassischen
Kinospot. Jiingstes Beispiel hierfiir ist die Karlsberg Brau-
erei, die im April 2010 ihr Produkt MiXery Blend zum
Kinostart des Actionfilms *’Kampf der Titanen‘ im ersten
stereoskopisch produzierten Werbefilm in Deutschlands
Kinosilen prisentierte. Eine solche Produktion fithrt zu
einem zeitlichen und vor allem finanziellen Mehrauf-
wand. Allerdings konnen die Vorteile rdumlicher Wer-
bung diese nachteiligen Produktionsaspekte iiberwiegen:
Dreidimensionale Kommunikation ist derzeit noch un-
gewdhnlich, schafft eine erhéhte Aufmerksamkeit und
eine verbesserte Differenzierung von der Konkurrenz.
Dariiber hinaus kommt eine Art Haptik ins Spiel: Das
prisentierte Produkt scheint dem Betrachter zum Grei-
fen nahe.

ININOVATIONEN! IM TV-SEKTOR

Doch lassen sich diese Vorziige der 3D-Kommunikation
auch ins heimische Wohnzimmer ibertragen? In den
meisten Kinosilen ist der Zuschauer gezwungen, eine
Spezialbrille zur Erzeugung der riumlichen Bilder zu tra-
gen. Was im Kino als durchaus normal empfunden wird,
konnte in den eigenen vier Winden schnell als nervend
aufgefasst werden. Um Nebenwirkungen der Brille wie
Kopf- und Druckschmerz entgegenzusteuern, entwickelt
die 3D-Industrie brillenlose Techniken, wie z. B. autos-
tereoskopische Displays. Allerdings fithren deren Makel,
wie der Zwang, fast regungslos vor dem Bildschirm zu
verweilen, und mangelnde Bildqualitit dazu, dass die ers-
te Generation dieser Gerite nach wie vor nur mit Spezial-
brille funktioniert.

— CHANCEN FUR DIE WERBEBRANCHE

Die ersten Prototypen der neuartigen Fernsehgerite wur-
den bereits im September 2009 auf der Internationalen
Funkausstellung in Berlin von den Herstellern Panaso-
nic, Sony und LG prisentiert. Die neue TV-Generation
erscheint zukunftstrichtig, denn laut einer Studie des
US-Marktforschers GigaOM sollen bereits 2013 welt-
weit ca. 46 Mio. Fernsehgerite mit 3D-Technik verkauft
sein. Diese Zahl erweist sich als Chance fiir die Werbe-

industrie, neue Wege zu beschreiten.

FACETTEN DER RAUMUCHEN
KOMMUNIKATION

Der Einsatz von 3D-Technik ist nicht auf die Spotschal-
tung im TV und Kino beschrinkt. Sony und Nintendo
kiindigten an, bis 2011 die PlayStation 3 und die Hand-
held-Konsole 3DS vollstindig 3D-kompatibel auf den
Markt zu bringen. Beide Innovationen liuten eine neue
Ara des In-Game-Advertising ein.

Auch die klassische Auflenwerbung bleibt nicht un-
beriithrt von der dreidimensionalen Erfolgswelle. Das
Hamburger Unternehmen United Vision AG startete
im Mirz die Entwicklung von 3D-Displays, die dem
Rezipienten ohne den Einsatz von Spezialbrillen rium-
liche Werbeinhalte vermitteln und kiinftig traditionelle
Werbeplakate ersetzen konnten.

Weitere Chancen schen Experten in der Verkaufsfor-
derung und bei Events, wo z. B. dreidimensionale Pro-
motions und Produktprisentationen angeboten werden

kénnten.

Aus dem Aufschwung der 3D-Branche zieht also nicht
nur die Filmindustrie ihren Nutzen, sondern auch die
Werbewirtschaft
frischende Kommunikationsideen geboten.

— ihr wird die Chance auf neue und er-

Kristin Stoll
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westatten, der

I Like-Button*

TERMIN IN DER KONZERN-ZENTRALE FACEBOOK. WIR TREFFEN EINEN | LIKE-MITARBEITER ZUM INTERVIEW. WARUM IST
ER SO ERFOLGREICH UND WAS MACHT ER EIGENTLICH GENAU? WIR VON POINT SIND NEUGIERIG UND FRAGEN NACH:

Point: Herr 1 Like, im Web sind Sie ziemlich weit ver-
breitet, jedoch nur als unscheinbares, kleines Symbol.
Was passiert denn konkret, wenn ich auf Sie oder einen
Threr Kollegen klicke?

| Like: Also, wir Mitarbeiter der I Like-Abteilung
haben die Aufgabe, das Surfverhalten unserer User zu
analysieren. Das funktioniert folgendermaflen: Klicke
ein Facebook-User irgendwo im Netz auf den I Like-
Button, wird diese Information mit Facebook verkniipft.
Wir wissen dann ganz genau, wo sich der User aufhilt
und was ihm gefillt. Diese Verkniipfungen erfreuen
sich immer groferer Beliebtheit. Denn im Vergleich zu
Google, das durch Analytics und AdSense lediglich das
Surfverhalten mit anonymen IP-Adressen verkniipfen
kann, sind wir I Like-Buttons in der Lage, das Surfver-
halten mit Namen, Adressen und Gesichtern zu kombi-
nieren — eben mit allen Informationen, welche die User
bei uns hinterlegen. Diese sind ein Vermdgen wert!

Point: Inceressant. Wiirden Sie mir anhand eines Bei-
spiels diesen Vorgang genauer erkliren?

I Like: Ausnahmsweise. Sie miissen wissen, diese
Informationen unterliegen normalerweise strengsten
Geheimhaltungsrichtlinien. Schauen wir mal, was ich
dem aktuellen Fall ,,Peter Schneider an verwertbaren
Informationen entnehmen kann.

Herr I Like fiingt an zu lesen. Er rattert Berge von Infor-
mationen durch — fiir ein menschliches Auge kaum wahr-
nehmbar. Plotzlich ein Aha! Er scheint fiindig geworden
Zu sein.

LAVATAR — Peter gefillt das.“ Ah ja, Peter scheint ein
regelmifliger Kinoginger zu sein, denn wie mein auto-
matischer Suchfilter meldet, hat er in der Vergangen-

heit bereits einige Dinge iiber neue Kinofilme auf seiner
Pinnwand gepostet.

Point: Und das heie?

| Like: 1ch biete Konzernen wie Universal und Pixar
nun Peters Profil an. Wer den Zuschlag erhilt, darf
fortan Kinotrailer auf Peters Profilseite schalten.

Point: so werden also mit den T Like-Buttons Mo-
neten verdient!

| Like: Nicht nur so. Peters Tracklingliste von letzter
Woche zeigt mir zwei Bestellungen auf www.pizza-
delivery.com. Diese Information diirfte Pizzalieferanten
aus Stuttgarts Postleitzahlengebiet — Peters Wohnort —
interessieren.

Point: sic haben vorhin das Wort Geheimhaltungs-

richtlinien erwihnt. Offensichtlich gehen Sie nicht ver-

traulich mit den Informationen um?

I Like: 7achs. Nein, natiirlich nicht. Mit dem Daten-
schutz nehmen wir es hier nicht so genau. Userprofile
werden weiterverkauft — je detaillierter, desto teurer.
Konkreteres hierzu darf ich Thnen aber wirklich nicht
verraten.

Herr I Like schaut sich kurz um und fliistert dann:

Ich sag nur eins: Der Konzern ist michtig und wir ha-
ben eine gute Rechtsabteilung.

Point: Herr T Like, ich bedanke mich fiir die inte-
ressanten Einblicke, die Sie mir und meinen Lesern
gewihrt haben.

Christian Miiller
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Points Kampagnen-Check

McDonald’s WM-Spot

1954 wird McDonald’s gegriindet, 1974 feiert der Big Mac
seinen ersten Geburtstag im Lande, 1990 eroffnet das erste
McDonald’s-Restaurant in Ostdeutschland — jedes Mal wird
Deutschland kurz darauf Fuflball-Weltmeister. Die Agentur
Heye hat fiir McDonald’s als Sponsor der FufSball-WM 2010
einen TV-Spot entwickelt, in dem kein einziger Burger zu sehen
ist. Stattdessen werden Meilensteine in der Geschichte des Un-
ternehmens geschickt mit den deutschen WM-Siegen verkniipft.
Dieses Jahr hat McDonald’s den McRib eingefiihrt. Da bleibt
nur noch zu sagen: ,Den Rest konnen Sie sich ja vorstellen.

Agentur: Heye

Der Mini erobert den Kiez

Die Automobilmarke MINT hat im Februar 2010 auf der Hamburger Reeper-
bahn ein auflergewohnliches Plakat platziert. Zu sehen war die Riickansicht
eines roten MINI, iiber dem eine reale, 4 Meter lange Peitsche baumelte. Die
Betrachter konnten die Peitsche selbst aktivieren. Und wie? Ganz einfach: Per
SMS wurde das Kennwort ,SM“ verschickt. ,Boser MINI“ denken auch wir
und sind begeistert von der Idee. Denn das Medium Plakat wurde innovativ
und integrativ genutzt. Thematisch passte es perfekt zum Kiez-Milieu. Wir freu-
en uns auf mehr Zuckerbrot und natiirlich ganz viel Peitsche!
Agentur: Plantage
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Florina Thaler

»1schiitis“ auf Schwedisch

Kiichenwerbung ist langweilig? Nicht wenn sie von Ikea kommt.
In der neuen TV-Kampagne des Mdbelherstellers sagt dessen
allseits bekannter Sprecher immer wieder ,Tschiiiis“: zu Kaiser,
Mauer, D-Mark und Spiefigkeit. Ganz nach dem Motto ,Die
Deutschen haben sich schon immer gern von Altem verabschie-
det”. Na dann, weg mit der alten Kiiche! Man nehme ein wenig
deutsche Geschichte gepaart mit bunten Bildern und schwedi-
schem Humor; und bekommt viel Lust auf das Abenteuer Kii-
che. Servus, ih, , Tschiiiis‘) man sieht sich bei Ikea.

Agentur: Ogilvy & Mather Sandra Risinger

Sandra Risinger




Sind wir nicht alle ein bisschen Toyota?

Die Ara, in der singende Affen vom Baum grélten und damit den Konzern bewar-
ben, ist lingst vorbei. Stattdessen wird nun verzweifelt versucht, sich nach dem
Bremsdebakel in Print und TV aus der Krise zu heulen. Frei nach dem Motto
»Ich bin ein Mitarbeiter von Toyota, kauft unsere Autos, sonst werde ich arbeits-
los.“ sprechen Konzerninterne begleitet von theatralischer Musik: mein Toyota,
la mia Toyota, wataschino Toyota. Schliellich endet der 30-Sekiinder mit dem
Slogan ,In jedem Toyota steckt ein Stiick von jedem von uns. Gruselig!

Agentur: Saatchi & Saatchi Christian Miller

g

ota 15[ auch mein Toyo

sixx Einfilhrungskampagne

Blauer Riese im griinen Gewand

Der badische Energieversorger EnBW nutzt schon seit geraumer Zeit fast das
komplette Repertoire der Kommunikation, um seine Botschaft fiir mehr Nach-
haltigkeit unters Volk zu bringen: ,Weniger Verbrauch geht auch.” Ein Entkom-
men ist kaum moglich. Wie es scheint, wird fiir die effizientere Nutzung von
kostbarer Energie geworben. Auf den ersten Blick auch recht glaubwiirdig durch
echte Testimonials und authentische Statements. Aber jetzt mal ehrlich: Wel-
ches Unternehmen sigt schon an dem Ast, auf dem es sitzt? Point meint Green-
washing at it’s best.

Agentur: Kolle Rebbe Daniel Seeger

Dalachen doch die Hithner! Zum Sendestart der selbstbetitelten
yFrauensenderin” sixx hat sich gar ein ganzer Stall zusammenge-
funden. Mit Perlenkettchen, Prosecco-Durst und Gegacker flat-
tern die baldigen Broiler vor dem TV-Gerit auf und ab. Auch
wenn sixx-Geschiftsfiihrerin Katja Hofem-Best hervorhebt, die
Hiihner stiinden nicht fiir die Frauen sondern als Botschafterin-
nen des Senders, fiihlt frau sich durch diese Kampagne leicht
vergackert. Der Erfolg bleibt abzuwarten, denn wie der Volks-
mund weif: Auch ein blindes Huhn findet mal ein Korn.

Agentur: Creative Solutions

Nadine Izquierdo
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Samstagabend. Tim steht allein an einer Straflenecke  eingepflegt sind, kommt Sky Map mit nur 60 Kilobyte
in einer fremden Stadt. Wen kann er hier nach dem  aus. Die passen auf Tims Handy und er kann gleichzei-
Weg fragen? Auf der menschenleeren StrafSe denkt er  tig das Sternenbild und das Midchen niher kennenler-
an Google. Mit mehr als 80 % aller weltweiten Such-  nen. Das macht mehr Spaf als die Trockeniibung mit
anfragen ist das Unternehmen Marktfiihrer in diesem  dem Schulbuch.
% Bereich. Da es Googles Ziel ist, alle Informationen all- . _ =

gemein nutzbar zu machen, hofft Tim, dass es ihm auch : b

den Heimweg verrit.

v Stadtwerke-
nen Standpunkt auf einer virtuellen Karte. Thm werden rk ehsbﬂfﬂﬂbﬂ
alle Straflenansichten, Hiuser und bestimmte Routen- = —
abschnitte bis zum eingegebenen Ziel auf dem Display e h
seines Mobiltelefons angezeigt. Wie macht Google das ~ Tim und seine Begleitung

bloff? Mit Kamera und GPS-Empfingern bestiickte  fragen nun Googles Gog-
Spezialwagen werden von Google-Technikern durch  gles nach Informationen

StraBenheld & Spezialwagen
Tim sieht auf Google Maps und Google Street View sei-

die Straflen gesteuert und fotografieren die Umgebung.  iiber die Umgebung. Die
Diese Daten werden ins Netz gestellt und sind iiber ~ Software Goggles vergleicht = ¢
Google Maps abrufbar. Bisher sind nach Angaben von  eingegebene Bildausschnitte mit
Google grofle Teile von Nordamerika, Europa, Austra-  den Bildern aus Google Images und zeigt bei
lien, Neuseeland und Japan erschlossen. Tim merktsich ~ Ubereinstimmung Suchbegriffe zu dem ge-
diese Moglichkeit fiir seinen nichsten Urlaub und wird ~ fundenen Bild an. Goggles erkennt derzeit
sich schon vorab ein Bild vom Strand machen. mehrere Millionen Objekte und Orte. Dabei
reicht es, die Software einzuschalten und das
" Was genial erscheint, wird von Datenschiitzern kriti- ~ Mobiltelefon in die gewiinschte Richtung
siert, die sich um die Privatsphire der Biirger sorgen.  zu halten. Durch die GPS-Funktion und
. Da Google bei den Fahrten auch kabellose Netzwerke  den Gerite-Kompass findet Goggles den | L
(WLAN) und beispielsweise den Namen des Netz- - Ort und zeigt dessen Namen im Sucher der A
werks, die Verschliisselungsart und den Standort erfasst, *, Kamera an. Damit zukiinftig eine visuelle
sollten sich WLAN-Nutzer schiitzen. Tim wihlt besser = Suche so normal ist wie das Zeigen mit dem

* ,Moritz Miiller® als Namen fiir sein Netzwerk. Finger auf ein Objekt, wird die Erkennungs-

o : : fihigkeit weiter entwickelt.
. Sternenschiitze & Stadtfiihrer : : et
~ Nun an der Bushaltestelle angekommen, hilt Tim das SpeZIaIagent & SChnUpfenflnder

Handy in den Sternenhimmel. Er méchte das mitwar- ~ So ist Tim mit Google an der Haltestelle

tende Midchen mit den auf Google Sky Map nament- = angekommen, kennt das Sternenbild, die
lich auf dem Display erscheinenden Sternenbildern = Umgebung und will nun mehr iiber die

- beeindrucken. Sein Handy erkennt durch Sensoren, ™ Mitwartende wissen. Dank der von Goog-
~+ Kompass und GPS-Ortung, auf welchen Ausschnitt . le gekauften Firma Neven Vision, einem
~ der Sternenkonstellation es gerichtet ist. Da nur von _ Spezialisten fiir Gesichtserkennung, kann

der Erde aus sichtbare Objekte in der Sternendatenbank =~ Google Tim sagen, dass das Midchen Marie
~ Pointl30 . : i 1L ) !
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Ceiﬁt. Das Unternehmen setzt die Technologie in dem (B aufbewahrt. Hier kann er sie kontrollieren, sammeln
Bilderdienst Picasa ein. Dieser hilft Tim automatisch, d und organisieren. Er brauchte zur Einrichtung seines
alle hochgeladenen Fotos nach den darauf abgebildeten § Profils nur einen Google Mail Account. Das Unterneh-

Personen zu ordnen. Die gefundenen Gesichter kann . men verspricht, die Daten niemals zu verkaufen und
Tim iiber sogenannte Tags mit einem Namen verbin- * sie sicher aufzuheben. Tim hat Gliick und die Impfung
den und das Programm zeigt an, ob eine Person auf  steht laut Google erst nichsten Monat an. Da kennt das
mehreren Fotos abgebildet ist. Es konnen Alben mit ~ Unternehmen ihn scheinbar besser als er sich selbst.
einer Grofle von 1 GB Speicherplatz (ca. 4.000 Fotos) :
gespeichert werden. So kann Tim der lieben Marie per ~ Tim ist nun gut informiert und geht mit Marie im Arm | l.
Diashow seine Freunde vorstellen. in ein romatisches Hotel, das sich die
beiden mit dem Suchmaschinen-Rie-

Endlich mit der neuen Bekanntschaft in den Bus ge-  sen ausgesucht haben. Hier verldsst

" stiegen, juckt es Tim in der Nase. Ist es seine Aufregung ~ Google fiir diesen Abend die Biih-

4 wegen Marie oder der Heuschnupfen? Hat er etwa seine  ne, steht jedoch fiir Suchanfragen

Impfung verpasst?. Tim liest schnell in seinem Gesund- ~ wie ,Fliige nach Las Vegas oder

heitsprofil nach, denn auch das hat Google gespeichert ,Blitzhochzeit“ jederzeit zur Ver-

und jederzeit parat. In Google Health hat Tim kosten-  fiigung.

los all seine Befunde, medizinischen Behandlungstermi-

ne, Allergien und Laborergebnisse online an einem Platz Katharina Volkmer

Stasi 2.0
Ich als sogenannter ,Digital Native® sollte eigentlich sagen:  die einflussreichste und wert-
‘Wow, echt erstaunlich, was die Technik alles leistet. Statt-  vollste Marke der Welt.

dessen entwickle ich eine Abwehrhaltung, sobald Google = Im Jahr 2009 wurden rund
ein neues Produkt auf den Markt bringt. 9.000 private Informationen
Beschrankte man sich bei der Stasi auf ca. 17 Mio. Men- - an weltweite Regierungsbe-
schen, hat Projekt ,Stasi 2.0“ schon lingst den weltweiten = horden ausgegeben - Daten-
Siegeszug angetreten. Denn nicht nur die groffen Applika-  schutz gleich null. Das Internet
tionen wie Google Maps, Goolge Books, Google Health ~ ist heute jedoch unabdingbar

oder Google Street View machen den Konzern michtig. . geworden und surfen ohne ¥

Nein, es sind vor allem die ,Kleinigkeiten, wie Verkniip-  irgendeinen Google-Dienst _./

fungen zu YouTube, Picasa, Blogger, Mail, Docs, Kalender,  ist kaum noch méoglich. Will

Talk, Wave, Chrome oder Buzz. Alle Dienste, die Google = man dem Konzern entkom- /

seinen Usern anbietet, sind kinderleicht zu bedienen, su-  men, muss man wohl das
~ per praktisch und dazu auch noch kostenlos. Wer kann da =~ World Wide Web génzlich
% schon widerstehen? Als meistbesuchte Website durchsucht =~ meiden.

|l

Google tiglich rund 10 Mrd. Internetseiten und ist heute Christian Miiller
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Blogger-Stars
Internet, horst du mich?!

Das Internet ist heute zum vielfaltigsten Kommunikations-
instrument geworden und wird nicht mehr nur wegen seiner
E-Mail-Funktion oder zur Informationssuche genutzt. Vielmehr
nutzen die User Web 2.0-Anwendungen wie Social Networks,
Videoportale, Weblogs oder neuartige Chat-Konzepte als Sprach-

rohr, um aus ihrer eigenen Anonymitat auszubrechen.

Im Internet werden viele User zu Hobbyjournalisten,
geben pikante Details aus ihrem Leben preis und lassen
die ganze Netzwelt an ihrer Meinung teilhaben. Und
der Vorteil dabei ist, dass all die {iber das Internet kom-
munizierten Worte an eine unbegrenzte Anzahl von
Menschen gerichtet sind. Somit verschaffen sich die
User schnell und einfach Gehér fiir das Gesagte — und
das jenseits der Massenmedien Zeitung und TV.

Gestatten, Perez Hilton

tiber den neuesten Klatsch und Tratsch aus Hollywoods
Traumfabrik. Er scheut sich nicht, Geriichte iiber die
Stars zu streuen oder deren Outfits in seinem Modeblog
Cocoperez.com kritisch unter die Lupe zu nehmen.
Perez Hilton selbst bezeichnet seinen Blog deshalb als
»Hollywoods meist gehasste Website“. Seinem Erfolg
schadet dies nicht. Er verdient mit seinem eigenen Me-
dienzirkus — vom Perez-Blog iiber Perez-TV bis hin zu
eigenen Merchandising-Artikeln — rund 800.000 Dollar
im Jahr. Auch die Hollywood-Freundschaften kommen
nicht zu kurz: So ist er eng mit Paris Hilton befreundet

4 und das, obviohl sein Blogname eine Persiflage an die

1
Getade Weblogs werden zunehmend zu einem
bellebten Kommunikationsinstrument und
vergchaffen dem einen oder anderen Blogger
viel Erfolg. So auch dem Amerikaner Mario
Arthando Lavandeira, der es mit Hilfe sei-
nerj Internetprisenz aus der Anonymitit an
die Spitze der 25 einfluss-
reichsten ~Web Cele-
briLes schaffte. Im -
Netz tritt er unter
dem Pseudonym [
Pefez Hilton auf “*4#
urli{ schreibt inl_
sefnem Blog Perez- ¥,
hi[ton.com

Hortelerbin ist. Da ist es nicht verwunderlich, dass er
sich ,,the Queen of all Media“ nenntsund in der
realen Welt auch oft mit Krone auf dem Kopf
zu sehen ist.

Auch in Deutschland nutzen viele
Blogger das Web 2.0, um gezielt The-
men aus Politik, Technologie oder
Unterhaltung auf die Agenda zu
setzen. Die Autoren des Berliner
Blogs Spreeblick.com sind dabei
sehr erfolgreich und schl_reiiben
iiber Themen =



mit hohem Diskussionspotential. Im Jahr
2002 deckte Spreeblick.com beispielswei-
se einen Klingeltonskandal um das Un-
ternehmen Jamba auf. Seitdem etablierte
sich der Blog zu einem der Bekanntesten
in Deutschland, den die Macher gezielt
zu vermarkten wissen. So griindeten sie
2007 unter dem Namen adnation die
erste Vermarktungsagentur fiir Weblogs.
Blogs und andere Web-Tools sind somit
nicht mehr nur ein Mittel zur schnellen
Meinungspublikation, sondern werden
zur wertvollen Einnahmequelle fiir
deren Betreiber. Davon profitiert auch
Sascha Lobo — der ,,deutsche Perez Hil-
ton“, der mit pinkem Irokesenschnitt
als Werbeberater und Vorzeigeblogger
durch das Land zieht.

Der Kinderstar
des Web 2.0

Frith bt sich, dachte sich wohl
auch die Amerikanerin Tavi Gevin-
son und begann mit 11 Jahren an
ihrem Fashion-Blog Thestylerookie.
com zu schreiben. Schnell wurde
die Modeszene auf sie aufmerk-
sam, die New York Times inter-
viewte sie und auf internationalen
Modeshows nimmt sie mittlerweile in der ersten Reihe
neben der Vogue-Chefin Anna Wintour Platz. Obgleich
das Midchen mit der iibergroflen Nerd-Brille sich selbst
als ,kleinen Depp® bezeichnet, ,der den ganzen Tag zu
Hause sitzt, peinliche Kleider und hiibsche Hiite trigt”,
ist es doch gerade ihre kindliche Unbefangenheit, durch
die sie in der On- und Offline-Welt so viele Anhiinger
begeistert.

Chatroulette -
Aufmerksamkeit garantiert

Der russische Schiiler Andrey Ternovskiy, Erfinder der
Plattform Chatroulette.com, hat erkannt, dass sich
Menschen nach Aufmerksambkeit sehnen und dies zu ei-
ner Geschiftsidee gemacht. Auf Chatroulette.com wer-

den zwei User zufillig zu-

sammengewiirfelt, die sich dann via Webcam sehen
und chatten kdnnen. Letztendlich geht es darum, den
Chatpartner am anderen Ende zu iiberzeugen, ehe die-
ser den Next-Button driickt und einem anderen Partner
zugeordnet wird. Daher lassen sich die Teilnehmer ei-
niges einfallen, um aufmerksamkeitsstark zu sein — von
der Karnevalsmaskierung bis zum Webcam-Strip.

Das Internet wird zu einem Platz, an dem viele Menschen
ihre Anonymitit aufgeben, Zuhérer und Gleichgesinnte
finden, ihre Meinung sagen und auch Aufmerksamkeit
fir sich und ihr Geschriebenes bekommen. Egal ob
Blog oder Chatplattform — das Internet wird zum treu-
en Partner. Ein Partner, der immer zur Verfiigung steht,
wann immer man nach ihm zur Selbstdarstellung ruft.

Und auch in Zukunft wird das Geschrei grof§ bleiben.
Sandra Risinger
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Projekte

Re-Design des Studiengangs Werbung und Marktkommunikation

Dem Studiengang Werbung und Marktkommunikation ein neues Gesicht geben, woll-

Situationsanalyse und Umfragen zu Beginn des Semesters bestitigten: Die WW-Homepage
wird wenig bis gar nicht genutzt und auch von anderen Kommunikationsmitteln hat kaum
jemand eine klare Vorstellung. Fiir die Studenten war also klar, dass der Auftritt des Studien-

‘ ten die Studenten des Kommunikationsprojektes unter der Leitung von Frau Prof. Kille.

gangs sowohl inhaltlich als auch optisch umgestaltet werden muss. In Konzeptions- und

Kreationsteams erarbeiteten die Projektteilnehmer eine Kommunikationsstrategie und ent-

wurfen Homepage, Flyer und alle weiteren Kommunikationsmittel des Studiengangs neu.

Akademie fiir Mesologie

Mit Selbstheilungskriften und Zungendiagnostik beschiftigten sich die HIM-Studenten, die
gemeinsam mit Prof. Dr. Fuchs ein Kommunikationskonzept fiir die ’Akademie fiir Meso-
logie” entwickelten. Die Mesologie ist ein integratives Heilkonzept, das Erkenntnisse aus der
Schulmedizin und aus alternativen Heilverfahren verkniipft. Die grofite Herausforderung: Die
Mesologie ist selbst unter Heilkundlern absolut unbekannt. Es ging also nicht nur um die
Gewinnung neuer Studenten fiir die Akademie, sondern auch darum, die breite Offentlichkeit
auf das Thema Mesologie aufmerksam zu machen. Das Ergebnis von Analysen, Interviews und
Workshops ist eine Kommunikationsstrategie, die vor allem die Umstrukturierung der Website,
die Prisenz in Social Media-Portalen, PR-Mafinahmen und eine Kampagne rund um den Tag
der offenen Tiir verfolgt. Einen Erfolg konnte die Akademie jedenfalls schon verbuchen: Eine
Studentin war so begeistert, dass sie gleich den nichsten Mesologen aufsuchte.

Carla Pigalotta
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Festspiele im Schnee
. ¢ ',‘"g Garmisch-Partenkirchen: Kurort in Bayern, wunderschénes Naturareal und beliebtes Skigebiet.
Im Februar 2011 findet dort die Alpine Ski-WM statt. Studenten der HdM hatten unter Lei-

ﬁ_) tung von Prof. Dr. Baetzgen die Aufgabe, hierzu eine integrierte Kommunikationskampagne zu

entwickeln. Ziel dieser Kampagne ist es, potentielle Ski-WM-Zuschauer und junge Sportfans

nachhaltig fiir den Skisport zu begeistern. Eine hohere Bekanntheit sowie eine Imagepolitur
A mreriraa sollen den Tagesticket-Abverkauf ankurbeln. Mit Hilfe einer Online-Umfrage und Experten-
BAP2011 interviews nahmen 20 Studenten die Einstellungen und Wiinsche potenzieller Besucher unter
ASMPRESKIWM ]| jic Lupe. Daraus leiteten sie entsprechende Werbemafinahmen ab. Insgesamt vier der entwi-

ckelten Konzepte wurden dem Auftraggeber am 26. Juni vorgestellt.

Julia Artel

Gastvortrage

Gastreferenten berichten aus der Praxis
Auch dieses Semester hatten die Studenten der Hochschule der Medien die Méglichkeit, sich auf$erhalb der Vorle-
sungen weiterzubilden. Viele verschiedene und spannende Vortrige wurden ihnen hierzu aus den unterschiedlichsten
Bereichen angeboten. Beispielsweise brachte Holger Priifiner, Griinder und Vorstandsvorsitzender der CEO Solutions
Branding & Design Companies AG, den Studenten das Thema ,Impulse fiir den Kaufanreiz durch Neuromarke-
ting“ niher. Auch die Borse Stuttgart wurde in einem Vortrag iiber ihre Funktion, die Anlegerpsychologie und die
Finanzmarktkrise durch den Geschiftsfithrer Oliver Hans vertreten. Thomas Aurich erklirte den Studenten seinen
Aufgabenbereich als Leiter der Unternchmenskommunikation beim Automobilzulieferer Delphi. Das Highlight des
Semesters war der Besuch des renommierten RTL-Moderators Peter Kloppel. In der Gesprichsteihe ,,Achtung Praxis:
Profis berichten aus ihrem Alltag“ konnten die Studenten von ihm erfahren, wie der Werdegang eines Chefredakteurs
aussehen kann und was ein Leben in den Medien bedeutet. Die Studenten bekamen in den Vortrigen Einblicke in
die Praxis und erfuhren, wie vielfiltig ihre zukiinftigen beruflichen Perspektiven sind.

Bettina Marksteiner
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EXKURSIONEN

In Miinchen gibt es 32 Biergirten. Ein Bier unter freiem
Himmel hatten wir in keinem davon. Regen sei Dank.
Unsere Exkursion konzentrierte sich also, véllig ablen-
kungsfrei, auf die Themen Nachhaltigkeit und Social
Media. Im ALTOP Verlag empfing uns Fritz Lietsch,
Chefredakteur des Magazins "Forum Nachhaltig Wirt-
schaften‘. Er ist sich sicher: ,Um etwas zu verindern,
miissen wir den Umweg tiber die Wirtschaft gehen.®
Daher setzt er mit seinem Magazin kologische und so-
ziale Themen auf die Agenda. Zu Gast bei der Unterneh-
mensberatung Akzente erfuhren wir, wie Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit zukunftsorientiert aufgestellt
werden. Mit der ,virtuellen Unit* Serviceplan Green ist
auch die Serviceplan Agenturgruppe auf den griinen Zug
aufgesprungen. Klaus Weise, Geschiftsfithrer der Brand
PR, gab uns einen Einblick in das Thema Corporate

In Ziirich, einer Stadt mit der weltweit hochsten Le-
bensqualitit, arbeiten auf einem km? Stadtfliche 334

Personen in der Kreativwirtschaft. Grund genug, den

Schweizer Kreativ- und Werbestandort niher zu erkun-

den. Zusammen mit Studiendekanin Prof. Gabriele Kille
und Eva-Maria Schréder machten sich 16 Werbestuden-
ten vom 5. bis 7. Mai 2010 auf den Weg.

Unsere Tour startete bei der Media-Agentur Media-
Com, wo uns Lennart Hintz, Planning Director, und

Lara Leinberger, Absolventin unseres Studiengangs, den

Charme der Mediaplanung niher brachten. Anschlie-
Bend bekam das Auge etwas geboten: Wir besuchten die
Raffinerie AG fiir Gestaltung, die einst Snowboards und

nun fiir Theaterhiuser designt.

Tag Zwei der Exkursion begann bei der Agentur Spill-

mann/Felser/Leo Burnett. Beratungsleiterin Pam Hiigli

und Konzeptioner Patrick Suter schilderten uns unter

Schweizer Herzblut entstandene Kampagnen des Hau-
ses. Dominique von Matt, der Bruder des Kreativ-Gurus
Jean-Remy von Matt, ist einer der Geschiftsfithrer des
Ziiricher Hauses Jung von Matt/Limmat, wo wir im
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Social Responsibility und rundete unseren ersten The-
menschwerpunket mit Praxisbeispielen ab.

Weiter ging es mit Social Media. Dr. Daniel Fleiter und
Christoph Ohnweiler von der PR-Agentur F&H Porter
Novelli sprachen mit uns iiber die Chancen von Face-
book & Co. und zeigten, wie wichtig es ist, sich im
Web 2.0 entspannt zuriickzulehnen. Gastfreundlichkeit,
spannende Diskussionen, Brezeln und eine Begegnung
mit Kai Plaume, die bei den weiblichen Teilnehmern
fiir schwirmerische Begeisterung sorgte. Trotz miesen
Wetters und geringen Bierkonsums, eine gelungene Ex-
kursion.

Carla Pigalotta

Anschluss das ,,Hiufigste Wohnzimmer der Schweiz be-
sichtigten. Danach ging es weiter zur Ausstellung Global
Design im Ziiricher Museum fiir Gestaltung. Diese zeig-
te eindrucksvoll die Auswirkungen der Globalisierung
auf das Design verschiedener Lebenswelten.

Unsere Praxistour wurde am dritten Tag bei der Agen-
tur Scholz & Friends fortgefiihrt. Uli Geiger, Leiter der
Beratung, und Mathias Résch, Account Manager und
Werbe-Absolvent der HdM, erlduterten das Konzept
der Orchestrierung und gaben einen Creative Brief-
Workshop. Zuletzt besuchten wir den Schweizer Ableger
der Agenturgruppe MetaDesign in einer beschaulichen
Villa nahe dem Ziirichsee. Dort verdeutlichte uns Bera-
ter Florian Nussbaumer die Kernideen der Agentur zu
Corporate Branding. Damit endete unsere Exkursion,
die uns spannende Einblicke in Design und Werbung
der Schweizer Art bot.

Eva-Maria Schroder
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Schottland — bekannt fiir sein regnerisches Wetter und
seine idyllische Natur. Von ersterem haben wir gliickli-
cherweise kaum etwas abbekommen — wir kamen in die
»Drei-Wochen-Phase, in der es mal nicht regnet®, wie uns
ein Mitarbeiter der University of the West of Scotland
(UWS) verriet. Die UWS war auch Anlass unserer Reise.
Denn die Kooperation zwischen der HIM und der schot-
tischen Universitit soll ausgebaut werden. Master- und
Diplom-Absolventen der HdM haben die Maglichkeit,
in Studienbereichen wie Marketing, Management oder
Digital Arts zu promovieren. Die ersten Promotions-
projekte starten bereits im September 2010. Zudem ist
ein Joint-Degree-Abkommen in Planung, bei dem Mas-
terstudenten einen Abschluss, sowohl von der HdM als
auch von der UWS zertifiziert, machen kénnen. Aber
auch den Bachelorstudenten wird etwas geboten: Neben
Auslandssemestern haben sie die Moglichkeit, sich bei
ihrer Abschlussarbeit von einem UWS-Professor betreu-
en zu lassen.

Schottland in Miniatur

Gemeinsam mit Prof. Dr. Rota, Prorektor der HdM,
und den akademischen Mitarbeiterinnen Stefanie Fich-
ner und Eva-Maria Schréder reisten 12 HdM-Studenten
vom 23. - 27. Mai nach Schottland.

Zunichst ging es nach Glasgow, nicht weit von der Stadt
Paisley, einem der Standorte der UWS. Neben diesem
gibt es drei weitere Standorte, die im Umkreis von 100
km um Glasgow liegen.

Um uns die schone Natur nicht entgehen zu lassen, be-
gann der erste Tag mit einem Ausflug auf die Isle of Arran,
auch bekannt als ,,Schottland in Miniatur®, da sich dort
alle schottischen Landschaften wiederfinden: von be-
blumten Hiigeln, sattgriinen Wiesen, Berglandschaften
und Seen bis hin zu Meer und Strinden. Dort durften
wir uns auch im Linksverkehr beweisen, denn um die

Insel zu erkunden, waren wir mit Mietwagen unterwegs.

Glasgows Digital Media Quarter

Am nichsten Tag besuchten wir die UWS. Neben der Er-
kundung der Universitit sahen wir bei einer Rundfahrt
Wohnheime der UWS, das Studentenviertel von Glas-
gow und Paisleys Sehenswiirdigkeiten.

Im Anschluss gab es nach Great Britian-Manier ,, Tea and
Shortbread. In einer netten Gesprichsrunde konnten

SCHOTTLAND

INHOUSE

wir uns mit Marketing-Professoren und -Dozenten iiber
die Méglichkeiten eines Austausches oder einer Promo-
tion unterhalten.

Begleitet von Margarett Scott, Projektmanagerin an der
UWS und Graham Jeffery, Professor fiir Digital Arts,
ging es am Tag darauf zu den BBC Headquarters in
Glasgow. Neben der beeindruckenden Architektur des
Gebiudes gewannen wir Einblicke in Horfunk, Marke-
ting und Online-Arbeit der BBC Scotland. Nach einem
Lunch ging es weiter zur "Filmcity Glasgow' mit Sitz
in der ehemaligen Stadthalle, die im Jugendstil erbaut
wurde. Dort sahen wir unter anderem einen Opernsaal,
der schon fiir bekannte Filme und fiir Franz Ferdinands
neues Album als Kulisse gedient hat. Auch hier wurden
wir gastfreundlich zu ,, Tea and Shortbread geladen. Und
wihrend wir unseren Tee genossen, wurde gleich um die
Ecke ein Film gedreht.

Von ,,Haggis“ und Schottenrécken

Den letzten Tag unserer Exkursion verbrachten wir in
Edinburgh, von wo aus wir auch zuriick flogen. Impo-
sante Gebiude, mittelalterliche Kulissen und interessante
Geschichten iiber die Schotten krénten unsere Reise.
Trotz Warnungen vor schottischen Spezialititen muss-
ten wir sie einfach probieren. Festgestellt haben wir, dass
,Haggis* (Innereiengriitze) und ,,Cullen Skink® (Schell-
fischsuppe mit Milch) gar nicht so schlecht schmecken
und von dem ,Ale“ kénnen wir nur schwirmen. Eine
weitere Spezialitit, die Schottenrdcke, sahen wir erst in
Edinburgh am lebenden Objeke, dafiir sogar mit Du-
delsack. Wie uns Meg Dunn, Senior Lecturer der UWS
Business School, verriet, tragen die Schotten die Rocke
nur zu besonderen Anlissen wie z. B. zum Universitits-
abschluss, zu Nationalfeiertagen oder auch zu Fuf3ball-
spielen der Lieblingsmannschaft.
Alles in allem eine iiberaus gelungene Exkursion, bei
der wir unsere Partnerhochschule, ansissige Medienun-
ternehmen und auch die schottische Lebensart kennen
lernten.

Helene Adam
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BIST DU DAS?

Dann bewirb dich jetzt als: PRAKTIKANT/IN

Arbeite flir Marken wie Coca-Cola, Mercedes-Benz, Procter & Gamble,

T-Systems und Bad Reichenhaller!

Mehr Infos unter: www.rothundlorenz.de
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MediallViarkt=Iust:

Sie wollen beim Marktfiihrer arbeiten?
Sie haben Lust auf Handelswerbung?
Sie arbeiten gerne im Team?

Praktikant

Werbung (w/m)

Ihre Aufgaben:

Sie unterstiitzen die Planung, Koordination und Steuerung unseres gesamten Werbeauftritts.

Der Schwerpunkt liegt dabei klar in unserem Hauptmedium Tageszeitung. Aber auch beim

flankierenden Einsatz von Funk, Aufenwerbung und der Verkniipfung mit dem POS werden Sie eine wich-
tige Hilfe sein.

Ihr Profil:

Wie die Handelswerbung von Media Markt tickt, wollten Sie schon immer wissen. Dass unsere Werbung
anders ist - namlich schneller, effizienter und faszinierender - ist Ihnen klar. Sie wollen an der Anzeigenpro-
duktion und Terminkontrolle mitarbeiten. Ablaufe koordinieren und organisieren macht Ihnen Spaf3. Als
Organisationstalent arbeiten Sie gewissenhaft und selbstandig. Am wichtigsten ist allerdings:

Sie haben Lust auf Media Markt.

Wirsind:

doch nicht blod und darum Europas Nummer Eins in den Bereichen Computer, Haushalts- und Unterhal-
tungselektronik. Unseren grofien Erfolg verdanken wir in erster Linie dem Einsatz unserer Mitarbeiter.
Deshalb achten wir darauf, dass unsere Mitarbeiter nicht nur viel Verantwortung haben, sondern auch viel
Freiraum, viel Spafd und viele Aufstiegsmaoglichkeiten.

Interesse?
Dann freuen wir uns auf lhre vollstandigen Bewerbungsunterlagen (Anschreiben, Lebenslauf, Zeugnisse).

Wann? Ab Oktober 2010

lhr Ansprechpartner: Henning Hommel, Frieder Matthies

Anschrift: Media Markt Stuttgart-Feuerbach
Heilbronner Str. 393-397
70469 Stuttgart - Feuerbach

Betreff:
Bewerbung als Praktikant Werbung (w/m)

E-Mail: stuttgart-feuerbach.bewerbung@mediamarkt.de

NediaSVarkt

Ich bin doch nicht blod




Werben fiir Messen & Ausstellungen!
Praktikant (m/w) fur unsere
Werbeabteilung

(Ab September 2010 fir 6 Monate)

Das neue Stuttgarter Messegelénde ist auf dem Weg
ein Wahrzeichen der Landeshauptstadt zu werden und
steht im Fokus unserer Kunden und Partner.

» Das Aufgabengebiet:

Wir bieten Ihnen Mdglichkeiten der Mitarbeit an lau-
fenden Projekten. Sie entwickeln neue Ideen fiir Messe-
konzepte, texten Mailings und Flyer fiir verschiedene
Veranstaltungen, kalkulieren Drucksachen, vergleichen
Kosten fir Werbemittel und arbeiten aktiv an Mailing-
Aktionen und an der Umsetzung von Werbeplanen mit.

» Unsere Anforderungen:

Insbesondere Studenten aus den Bereichen Werbung,
Marktkommunikation und BWL mit Schwerpunkt Marke-
ting finden bei uns interessante Einsatzmoglichkeiten.
Wir erwarten fundiertes betriebswirtschaftliches Wissen
und Grundkenntnisse aus den Bereichen Druckvorstufe
und neue Medien. In MS Word, Excel und Powerpoint
sind Sie sattelfest und haben vielleicht schon Vorkennt-
nisse in InDesign und Photoshop.

» Fiihlen Sie sich angesprochen?

... Dann senden Sie lhre vollstdndigen Bewerbungs-

unterlagen bitte unter dem Kennwort »Praktikant (m/w)
Werbung« an unsere Personalabteilung. Bei Bewerbung
per E-Mail senden Sie bitte lhre Anlagen im PDF-Format.
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Messe Stuttgart
Mitten im Markt @

Das Unternehmen:

Mitten in einer der starksten
Wirtschaftsregionen Europas.
Bevorzugter Standort nationaler
sowie internationaler Messen,
Kongresse und Events.

Ein Unternehmen mit Zukunfts-
perspektiven — die »Neue Messe
Stuttgart« wird mit einem moder-
nen, attraktiven Messegelande
direkt am Flughafen zusatzliche
Méglichkeiten erdffnen.

Wir sind ein innovatives Unter-
nehmen und stellen die Weichen
fiir ein qualitatives und quanti-
tatives Wachstum.

Wollen Sie daran teilnehmen?

Landesmesse Stuttgart GmbH
Personal & Organisation

Angela Génssle

Messepiazza 1

70629 Stuttgart

Tel.: (0711) 18560-2233
angela.gaenssle@messe-stuttgart.de



