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Sebastian Glemser

Guerilla Marketing 2.0

Entstehung, Kennzeichen, Techniken
und Strategien von Werbung und
Offentlichkeitsarbeit im Zuge von
Web 2.0 und Social Media

1. Einleitung

Das Schlagwort Guerillamarketing basiert auf einem Buch des amerikanischen Mar-
ketingexperten Jay Conrad Levinson. Es wurde Mitte der 80er-Jahre erstmals verof-
fentlicht, und erscheint seitdem regelmaBig in Uberarbeiteten Fassungen.!
Ursprlinglich ging es Levinson darum, kleinen und mittelstdndigen Unternehmen
Wege aufzuzeigen, wie effiziente Werbung auch ohne groBes Budget funktionieren
kann. Durch die massiven Technikumwalzungen der letzten 25 Jahre wurde seine
Strategie aber mehr und mehr zum allgemeinen Werkzeugkasten. Im heutigen
Sinne geht es vor allem darum, mittels einer ungewdhnlichen Aktion Aufmerksam-
keit zu erregen oder bereits vorhandene klassische Kommunikationswege fir eige-
ne Zwecke zu benutzen. Grundlage dieser Arbeit ist deshalb die neuere Definition
von Gerd Nufer und Manuel Bender:

.Guerilla Marketing ist eine effiziente Marketingstrategie und -philosophie, durch
deren unkonventionellen Einsatz ihrer Instrumente die selektierten Rezipienten den
konzertierten Aktionen, v.a. der Botschaftsibermittlung, eine Gberdurchschnittlich
hohe Aufmerksamkeit entgegenbringen und diese weiterverbreiten. 2

Diese Arbeit soll einen grundlegenden Uberblick tiber die Entstehung des modernen
Guerillamarketings, sowie dessen Kennzeichen, Techniken und Strategien bieten.
Dabei soll auch auf die Gefahren, die bei dieser Form von Marketing fir Unterneh-
men entsteht, eingegangen werden. Zur Veranschaulichung werden die einzelnen
Bereiche mit Beispielen verkn(pft.

T Levison, Jay Conrad; Guerilla-Marketing des 21. Jahrhunderts: clever werben mit jedem Budget. New
York, Frankfurt a.M. 2008.

2 http://tobias-lib.ub.uni-tuebingen.de/volltexte/2008/3539/pdf/Reutlinger Diskussionsbei-
trag 2008 5.pdf. Abgerufen am 8.10.2009
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2. Technischer Wandel als Grundvoraussetzung fir die
Entstehung des modernen Guerillamarketings

Die Welt der Offentlichkeitsarbeit und Werbung hat in den letzten 10 Jahren eine
grundsatzliche Wandlung erfahren. Durch die flachendeckende Verbreitung von
Mobiltelefonen, Computern und des Internets ergaben sich plétzlich ganz neue
Vertriebswege und Transportmedien fir herkdémmliche Werbung, und damit die
Maoglichkeit, vollig neue Werbeformen zu entwickeln. Insbesondere die zweite
Umwaélzung des Internets, das sogenannte Web 2.0, veranderte die Nutzung des
Netzes noch einmal vollig. Das klassische , Ein-Autor-viele-Leser”-Schema wandelte
sich, jeder Nutzer wurde sowohl Leser als auch Autor, und dazu sein eigener Biblio-
thekar.

Fur Werber und Offentlichkeitsarbeiter ist dabei der Umstand zentral, dass der Emp-
fanger ihrer Botschaft nicht mehr als bloBe Projektionsflache zu verstehen ist: Proji-
ziert man im richtigen Moment seine Botschaft auf ihn, kann er seinerseits selbst
interaktiv zur Verbreitung der Botschaft angeregt werden. Zusatzlich veranderten
neue Erkenntnisse Uber die Bedeutung von Mund-zu-Mund-Propaganda und
Trendsettern, sowie das Wissen um die nachlassende Wirkung herkdmmlicher Wer-
bung, die Strategie von Werbern und Meinungsmachern.

3. Entstehung neuer Werbeformen

Werbung und Offentlichkeitsarbeit unterliegen seit jeher einem starken Wandel von
Techniken und Organisationsformen. Zum einen dadurch, dass Werben in eigener
Sache seit Beginn der Menschheit eine Grundvoraussetzung dafur ist, seinen eige-
nen Status und seine Macht zu festigen und auszuweiten. Egal was eine Person
oder eine Organisation tut und leistet, sie muss daflir sorgen, dass ihr Handeln
moglichst positiv wahrgenommen und beurteilt wird. Dies funktioniert nur tGber
Kommunikation, denn auch das beste Produkt nitzt einer Firma wenig, wenn nie-
mand dariiber Bescheid weiB. Die Arbeit von Offentlichkeitsarbeitern und Werbe-
treibenden findet deshalb unter einer besonderen Drucksituation statt und muss
auf drei verschiedenen Ebenen ihre Qualitat unter Beweis stellen:

Erstens muss die Arbeit dem Anspruch des Auftraggebers gentigen, zweitens muss
sie sich gegen die Konkurrenz der anderen PR- und Werbetreibenden behaupten
und drittens, missen die Adressaten von der Botschaft Uiberzeugt werden. Dieser
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hohe multiperspektivische Konkurrenzdruck in der Werbebranche sorgt fir sehr
schnelle Evolutionszyklen. Nur wer stetig seine Offentlichkeitsarbeit optimiert und
hierbei einen mdéglichst breiten Instrumentenkasten an verschiedenen Techniken
und Strategien zur Verfigung hat, kann im Wettbewerb einen Vorteil gegentber
der Konkurrenz erzielen.

Dieser Konkurrenzdruck bewirkte, zusammen mit dem Entstehen des eingangs
erwdhnten Web 2.0, eine erhebliche Erweiterung der traditionellen Werbung und
Offentlichkeitsarbeit hin zu sogenanntem Mikromarketing, bei dem moglichst
effektiv eine sehr kleine Gruppe beziehungsweise direkt eine Person kontaktiert wer-
den soll; diese ist daflir moglichst optimal ausgewahlt und somit empfanglicher far
die Botschaft.

Diese Abkehr vom GieBBkannenprinzip geht auch mit der Erkenntnis einher, dass der
Markt fir herkdmmliche Werbung, seien es Anzeigen, Fernsehspots, Radiowerbung
oder Bannerwerbung, im Internet inzwischen véllig Gbersattigt ist und von den
Adressaten nicht mehr differenziert wahrgenommen werden kann.

Jeder Deutsche wird inzwischen taglich von Gber 3000 Werbebotschaften quasi
Uberrollt, davon nimmt er nur 52 Uberhaupt als Werbung wahr, den Rest Ubersieht
und ignoriert er.3 Diese véllige Ubersattigung mit Werbung, die quasi vom Pissoir
bis zum Mdlleimer nichts mehr auslasst, wird ,ad creep” genannt. Sie fihrte zu der
Einsicht, dass zielgerichtete Werbung weitaus effektiver ist als seine Botschaft ein-
fach zu den unzéhligen bereits bestehenden hinzuzuftgen.

Die Werbebranche macht sich die Erkenntnis zunutze, dass es fir den Erfolg eines
Produktes unter Umstanden genligt, wenn man sogenannte Trendsetter fur sich
gewinnt. Als Trendsetter gilt eine Person, die in einer sozialen Gruppe, wie z.B.
einem Freundeskreis, eine Art Meinungsflhrerschaft innehat. Gelingt es, eine
solche Personen direkt anzusprechen und zu Uberzeugen, kann man durch Mund-
zu-Mund-Propaganda eine ganze Gruppe dazugewinnen.

Deshalb werden solche Trendsetter inzwischen von speziellen Agenturen gesucht
und dann beispielsweise kostenfrei mit neuen Turnschuhen versorgt, in der Hoff-
nung, die Vorbildfunktion dieser Person flhre dazu, dass sich ihr ganzer Freundes-
kreis ebenfalls mit solchen Schuhen eindeckt.

3 http://www.innovations-report.de/html/berichte/studien/bericht-50557.html
Abgerufen am: 15.9.2009
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Die moderne Offentlichkeitsarbeit und Werbung hat die oben genannten Umwal-
zungen und Erkenntnisse dazu genutzt Neues zu entwickeln. Hierbei legt sie ihr
Hauptaugenmerk auf drei Faktoren:

— erstens den sozialen Netzwerken und Gestaltungsmaoglichkeiten des Web 2.0.

— zweitens auf die Erkenntnis, dass Menschen bei ihren Entscheidungen am meis-
ten anderen Menschen aus ihrem realen oder virtuellen Freundeskreis vertrauen.
— und drittens darauf, dass die Werbung méglichst zielgruppengenau die Personen

erreichen sollte, fur die die Botschaft urspriinglich gedacht war.

4. Kennzeichen des neuartigen Marketings

Ein bereits oben mehrfach erwéhntes Kennzeichen ist die Einbindung von sozialen
Netzwerken in die Kampagnen von Politik und Wirtschaft. So werden die neuent-
standenen Plattformen wie Facebook, Studi-VZ, Youtube, Twitter, Second Life und
Myspace (vgl. Seite 87-95) intensiv dazu benutzt, eigene Inhalte bekannt zu
machen und zu verbreiten. Hierbei gibt es unzahlige Maoglichkeiten wie die
Botschaft verbreitet wird, auf einige werde ich im folgenden Teil Gber die Techniken
des neuartigen Marketings noch eingehen. Doch standardmafBig seien hier schon
einmal die klassischen Wege beschrieben, bei denen es sich weniger um eine Tech-
nik als um eine klassische Prasentation handelt.

Bei Facebook und Studi-VZ handelt es sich um Profilseiten, die beispielsweise von
einem Politiker eingestellt werden. Auf diesen Seiten wird dann auf herkémmliche
Weise Werbung zum Beispiel fir Angela Merkel* gemacht. Ein Kennzeichen daran
ist, dass sich das werbende Subjekt, in diesem Fall Angela Merkel, als Teilnehmer
dieser Plattform den Gepflogenheiten und dem Format unterordnet; man kann sie
also beispielsweise bei Studi-VZ gruscheln und erfahrt, dass ihre Lieblingsmusik
unter anderem von Richard Wagner, den Beatles und Karat kommt. Diese klassische
Nutzung neuer Medien lasst sich am Beispiel Angela Merkels fortfiihren, so besitzt
sie einen eigenen Youtube Kanal®, auf dem unter anderem Interviews mit ihr zu
sehen sind und einen eigenen Twitterkanal®. Neuartig ist hier jedoch vor allem die
Nutzung der verschiedenen Plattformen, die es erst seit ca. 10 Jahren gibt, aber
nicht die Technik, mit der diese benutzt werden.

4 http://www.studivz.net/Profile/94f3c589f34e637e. Abgerufen am: 15.9.2009

5 http://www.youtube.com/user/cdutv. Abgerufen am: 15.9.2009
6 http://twitter.com/TeamDeutschland. Abgerufen am: 15.9.2009
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FUr neuartige Werbeformen kommt also zwingend ein weiteres Merkmal hinzu, das
mit ersterem verknipft wird, ndmlich die Aufteilung einer Kampagne in Kern und
Mantel. Hierbei geht es darum, dem Konsumenten die Botschaft gewissermaf3en zu
verstBen, indem man sie in einen attraktiven Mantel steckt. Dieser Mantel soll den
Konsumenten emotional ansprechen und flr den eigentlichen Kern der Botschaft
empfanglich machen.

Die Werbung an sich tritt oft stark in den Hintergrund oder taucht nur beildufig auf.
So lancierte beispielsweise Nike ein verwackeltes Video’, auf dem Ronaldinho
unglaubliche Tricks zeigte; dass er dabei mit neuen Nikeschuhen auftritt, fallt nur
sehr geschulten Augen auf, dass es sich dabei GUberhaupt um einen professionellen
Werbeclip handelte, gab die Sportartikelfirma erst bekannt, als das Video bereits
millionenfach angesehen worden war.

Zusatzlich zur Aufteilung in Mantel und Kern, die auch viele traditionelle Werbefor-
men besitzen — so kann man einen Meterstab mit Werbeaufdruck der einem Hand-
werker geschenkt wird ebenfalls zu dieser Kategorie zdhlen —, kommen bei neuarti-
gen Werbeformen die ungewdhnlichen Verteilungs- und Vertriebswege hinzu.

Innovativ an den Tragermedien E-Mails und Webseiten ist, dass die Empfanger die
Werbebotschaft von sich aus weiterversenden, da sie darin fir sich einen Mehrwert
erkennen. Weitere neuartige Vertriebswege sind z.B. Graffiti, Aufkleber auf Geld-
scheinen, bedruckte Badeenten, die in Brunnen ausgesetzt werden, StraBentheater,
Bluetoothschnittstellen (sogenanntes Bluejacking), QR-Codes, SMS.

Das Entscheidende an diesen Werbestrategien ist weniger die technische Ubertra-
gung, sondern die Attraktivitdt und der Aufmerksamkeitsfaktor, der mittels der
jeweiligen Technik erreicht wird und den Empfanger der Botschaft dazu animiert
von sich aus aktiv zu werden und die Werbung per Mund-zu-Mund-Propaganda
weiter zu erzdhlen oder als SMS bzw. als E-Mail an seinen Freundeskreis weiter zu
versenden.

Auf Mundpropaganda zielte beispielsweise die Aktion der K&U Béckerei im Sommer
2009 in Freiburg, die damit ihre Maultaschen promoten wollte. Dazu wurden Hun-

derte gelber Badeenten in Brunnen und Bachle ausgesetzt, auf denen das Logo der

7 http://www.youtube.com/watch?v=6syNfWPJINk Abgerufen am 16.9.2009
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K&U Backerei nur verhaltnismaBig klein aufgedruckt war. Bei diesem ungewdhnli-
chen Vorgang ging es nicht primar darum, das zu bewerbende Produkt in den Vor-
dergrund zu stellen, sondern eine Mundpropaganda Gber den ungewdhnlichen
Vorgang anzustoBen, der auf den ersten Blick Gberhaupt nicht als Werbeaktion zu
erkennen war.

Als Beispiel fir die freiwillige Ubertragung per Email ldsst sich die Kampagne von
K-fee® heranziehen. Die Werbespots arbeiten mit einem Uberraschungseffekt,
indem zuerst eine idyllische Szenerie gezeigt wird und dann am Ende des Spots
plotzlich ein schreiender Zombie oder Ahnliches den Zuschauer erschreckt. Dieser
Umstand wurde von den Zuschauern als so lustig empfunden, dass sie die Werbung
an ihre Freunde und Bekannten weiterversendeten zusammen mit der Aufforde-
rung den Ton laut zu stellen, damit der Empfanger sich auch richtig erschreckte.

Der weiche Mantel der Kampagne fihrte also dazu, dass die Zuschauer von sich aus
mit Begeisterung den Kern, also die Werbebotschaft millionenfach weiterverbreite-
ten. Dies zeigt auch zwei weitere Kennzeichen von neuartiger Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit: Sie ist aufmerksamkeitsheischend und selbstverbreitend, was man
jedoch vom Studi-VZ-Profil von Angela Merkel nur sehr begrenzt behaupten kann.

5. Techniken der neuen Werbung und Offentlichkeits-
arbeit

Neben den Kennzeichen dieser neuen Art zu werben, gibt es mehrere im Werber-
jargon unterschiedlich benannte Techniken, mit denen das Werbeziel erreicht
werden soll. Diese Begriffe werden manchmal synonym verwendet, und bei
WerbemaBnahmen werden oft mehrere Techniken kombiniert oder gleichzeitig
angewendet, trotzdem gibt es Charakteristika, die die verschiedenen Techniken
voneinander differenzieren.

5.1. Virales Marketing

Mit viralem Marketing ist vor allem der Verbreitungsweg gemeint. Die Effizienz von
Mundpropaganda ist schon lange bekannt, dass Agenturen aber gezielt versuchen
solche Prozesse zu verstéarken, anzustoBen oder Uberhaupt erst zu starten, ist eine

8 http://www.youtube.com/watch?v=jGXZKRG7H7Q&feature=related Abgerufen am 17.9.2009
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Ungewdhnlicher Verbreitungsweg: Geldscheine werden mit speziellen Aufklebern
versehen, die rlickstandsfrei ablésbar sind, um keine Sachbeschadigung zu verursa-
chen. Ziel ist die multiplikative Selbstverbreitung der Botschaft ohne Kosten. Nach-
teile sind das leichte Entfernen und die ungenaue Streuung der Botschaft.

neue Entwicklung. Um diesen Effekt zu erreichen wird der Kampagne durch sorg-
faltiges Seeding (,,Aussdhen”) der Boden bereitet. So wurde zum Beispiel fir Dove
eine ,Initiative fir wahre Schonheit”® gegrindet, deren Homepage eher auf eine
seridse Lebensberatung schlieBen lieB als auf profane Werbung. Gleichzeitig waren
auf der Homepage bereits Elemente integriert, die ein schnelles Weiterverbreiten
der Botschaft ermdglichten. Man konnte den ,Film”, der ja in Wirklichkeit ein Wer-
bespot ist, einfach ansehen, weiterempfehlen und Mitglied der Initiative werden.

Nach diesem Seeding folgte die eigentliche Kampagne mit Hilfe von Fernsehspots
und Plakaten. Hier wurde aber nur zweitrangig Werbung fir Seife und Creme
gemacht, sondern vornehmlich die gangigen Schénheitsideale angeprangert und
die Gegenbewegung , Initiative fir wahre Schénheit” propagiert. Dadurch wurden
so viele Menschen angesprochen, die nun ihrerseits weitere Personen entweder
direkt ansprachen oder ihnen den Werbefilm empfahlen, dass eine ,kritische
Masse"” erreicht wurde. Ab diesem Zeitpunkt, der sich mengen- oder zeitmaBig nur
schwer exakt bestimmen lasst, verbreitet sich die Botschaft ohne weiteres Zutun von
alleine wie ein Virus — das Ziel der Werbeagentur war erfullt.

9 http://www.initiativefuerwahreschoenheit.de/ Abgerufen am: 17.9.2009
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5.2. Ambush Marketing

Ambush Marketing ist eine Werbeform, die oft an der Grenze zur Legalitat oder
sogar bewusst illegal durchgefihrt wird. Ziel ist es, Werbung Gberraschend dort zu
positionieren, wo sie weder erwartet noch erlaubt ist. Sie entstand in erster Linie im
Umfeld groBer Sportereignisse. Die Veranstalter erlieBen immer strengere Regeln
um ihre Sponsoren zu schiitzen, auBerdem verabschiedeten Ordnungsamter
zunehmend rigidere Richtlinien, wo und unter welchen Umstdnden Werbung
erlaubt ist. So galt beispielsweise wahrend der FuBballweltmeisterschaft eine Bann-
meile rund um die Stadien, innerhalb derer nur die Markenlogos der offiziellen
Sponsoren zu sehen sein durften, was dank strenger Auslegungen zu kuriosen
Ergebnissen fihrte.0

Konkurrenzfirmen wissen nattrlich von diesem Verbot, versuchen es aber manch-
mal trotzdem méglichst trickreich zu umgehen, da die mediale Aufmerksamkeit im
Rahmen eines GroBereignisses einfach zu attraktiv erscheint als dass man das Feld
allein der Konkurrenz Uberlassen kénne.

Wahrend der Rugby-WM in Frankreich schleuste beispielsweise eine Firma far
Unterwasche beim Spiel Frankreich gegen Irland junge Frauen ins Stadion, die mit
Frankreichtrikots bekleidet waren. Sobald aber das Spiel begann, entledigten die
Frauen sich ihrer Trikots und feierten scheinbar vollig enthemmt in Unterwésche.
Dies sorgte fur spektakulare Bilder im Fernsehen und in Zeitungen. Gleichzeitig wur-
den von dem Auftritt pseudozufallige scheinbare Amateurvideos ins Internet
gestellt, die zusatzlich massenhaft angesehen wurden''. Erst hinterher offenbarte
die Firma, dass die Aktion von ihr inszeniert worden war und nahm dafir eine Stra-
fe in Kauf.

Ambush Marketing wird ebenfalls oft von politischen Gruppen verwendet, die sich
dabei nicht als Gesetzesbrecher verstehen, sondern die Aktionen als politischen
Ungehorsam legitimieren. Fir politische Aktionen eignen sich besonders Gipfeltref-
fen von Staaten, in deren Umfeld ein groBes Medienaufgebot zu erwarten ist, wel-
ches fur spektakulare Bilder empfanglich ist.

10 http://www.sportschau.de/iwm2006/wm/vorort/swr/news06/16/holland_stuttgart.jhtml Abgerufen
am: 18.9.2009
1 http://www.youtube.com/watch?v=sXiMKDU9Rg8 Abgerufen am: 18.9.2009
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Bei solchen Gipfeltreffen richtet sich die Aktion scheinbar gegen die Politik, eigent-
liches Ziel ist es aber, den Medien spektakulare Bilder zu liefern, wie es beispielswei-
se Greenpeace beim G8 Gipfel in Heiligendamm gelang.'? Neben diesem Spiel Gber
Bande versuchen Gruppierungen auch des Ofteren direkt in die Medien zu gelan-
gen, indem sie feste Medienrituale fir ihre Proteste nutzen. So machten sich bei-
spielsweise Attac-Aktivisten, die die Frankfurter Bérse stirmten’3, den Umstand
zunutze, dass mehrere Nachrichtenkanale jeden Tag um 12.00 Uhr zur Bérse schal-
ten und verhangten die symboltrachtige Anzeigetafel genau zu dieser Zeit mit
einem Plakat.

5.3. Schmarotzermarketing

Im Gegensatz zum Ambush Marketing, das durch Gesetzestbertretungen Medien-
aufmerksamkeit erreichen und damit moéglichst Konkurrenzgruppen die Show steh-
len will, hdngt sich Schmarotzermarketing an bereits bestehende Kampagnen und
versucht entweder diese zu diskreditieren oder durch die Ahnlichkeit den Konsu-
menten zu verwirren und dadurch zu profitieren.

Diese Form der Werbung spielt sehr oft mit den Werbesprichen und Symbolen der
Konkurrenz und versucht diese lacherlich zu machen und/oder ihr die Deutungsho-
heit Gber einen Sachverhalt zu entreiB3en.

Beispielsweise prangen an der PH Freiburg inzwischen an allen méglichen Alltags-
gegenstanden vom Papierspender bis zum Beamer-Aufkleber des Aktionsbindnis-
ses gegen Studiengebihren mit Aufschriften wie: , finanziert aus den Schulden von
Sabine 22 alleinerziehend”. Diese sind in der Machart den ,,echten” Aufklebern der
Hochschule, mit denen versucht wird die Akzeptanz von Studiengebihren zu erho-
hen, sehr dhnlich.

5.4. Word of Mouth Marketing

Im weiteren Sinne ist damit schlicht die oft genannte Mundpropaganda gemeint,
die von Unternehmen zu ihren Gunsten beeinflusst wird. Kalkdl dahinter ist, dass
Menschen prinzipiell misstrauisch gegentber offensichtlichen Werbebotschaften
aller Art sind und ihnen nur einen geringen Wahrheitsgehalt zusprechen.

12 http://www.youtube.com/watch?v=Pg-Q2zrLboQ Abgerufen am: 18.9.2009
3 http://www.youtube.com/watch?v=vTWVoxrtvlw&feature=related Abgerufen am: 18.9.2009
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Ein Beispiel von Schmarotzermarketing: Um die Akzep-
tanz von Studiengeblhren unter Studenten zu erhé-
hen, versehen Universitdten Anschaffungen aus diesen
mit dem Hinweis ,finanziert mit Studiengebihren”.
Diese Aktion wird vom Aktionsblndnis gegen Studien-
geblhren imitiert und konterkariert, indem Aufkleber
wie obiger auf Universitdtseigentum geklebt werden.

Private Empfehlungen aus Familie, Freundes- und Bekanntenkreis sind dagegen sehr
oft ausschlaggebend, da die dortigen Informationen als glaubhaft und uneigentt-
zig verstanden werden. Word of Mouth Marketing versucht nun durch gezieltes
Anwerben von Trendsettern in bestimmten Bereichen eine positive Mundpropagan-
da zu erreichen. Die Trendsetter bekommen dafiir die Produkte vor Markteinfih-
rung kostenlos zur Verfiigung gestellt und werden méglichst privilegiert behandelt.
So unterhalt der Kosmetikriese Procter und Gamble mit Tremor ein grof3es Netz-
werk, in das schatzungsweise 40 000 Jugendliche integriert sind, die von der Firma
exklusive Informationen und Produktproben erhalten. Im Austausch dafir erhofft
sich der Konzern positive Aussagen tber die Produkte. Es ist dadurch also nur noch
schwer zu unterscheiden, ob und wo im Internet jemand eine persénliche Erfah-
rung weitergibt, oder ob hinter Kommentaren, Communityprofilen und Blogeintra-
gen in Wahrheit ein finanzielles Interesse steckt.

Stark in die Kritik geraten ist dafiir Vodafone. Das Unternehmen warb im Juli 2009

auf ziemlich plumpe Art fihrende Blogger an. Einige von ihnen berichteten darauf-

hin negativ Uber das Unternehmen’, und die Blogschreiber, die sich an der Aktion

wohlwollend beteiligten’>, wurden von kritischen Kommentaren regelrecht erschla-

gen.’s

4 http://macomber.posterous.com/hah-spa-nutzerkommentare-aus-der-vodafone-pk/ Abgerufen am:
20.9.2009

15 http://blog.vodafone.de/2009/07/20/twittermom/ Abgerufen am: 20.9.2009
6 http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,637444,00.html Abgerufen am: 20.9.2009
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5.5. Personalisierte Werbung

Durch die Digitalisierung des Alltags ist es méglich geworden, das Kauf- und Surf-
verhalten von Individuen genau zu erfassen und zu verarbeiten. Neben wichtigen
Informationen wie Solvenz und Konsumbereitschaft der Personen lassen sich
dadurch auch individuelle Werbeprofile erstellen. Bekannteste Beispiele hierfir sind
Google und Amazon.

Die Personalisierung bei Google beruht auf dem eingegebenen Suchbegriff, diesem
wird dann dquvivalente Werbung gegentbergestellt. Amazon geht davon aus, dass
Menschen mit dhnlichen Interessen dhnliche Produkte kaufen und hat deshalb die
Rubriken: ,Kunden, die diesen Artikel kauften, kauften auch...” und ,diese Artikel
werden oft zusammen gekauft” entwickelt.

Gewissermafen stellt die personalisierte Werbung eine moderne Form der Ver-
kaufsberatung dar, was friher ein Verkdufer im Gesprach mit einem Kunden Gber
dessen Vorlieben herausgefunden hat, Gbernimmt nun ein digitaler Speicher, der
umso exakter arbeiten kann, je mehr Daten er Uber die jeweilige Person besitzt.

6. Strategien neuartigen Marketings

Ein Markenzeichen neuartiger Methoden in Offentlichkeitsarbeit und Werbung ist
die Verschmelzung verschiedener Werbemethoden zu einer multimedialen und
multidistributiven Strategie, in der die Botschaft mit Hilfe klassischer Werbetrager
und neuer Techniken verbreitet wird.

Zu traditionellen Strategien, die die neuen Medien klassisch in ihre Strategien ein-
betten, haben sich neuartige Vorgehensweisen gesellt, die vor allem mit einer Kom-
bination aus den oben erlduterten Techniken versuchen, ihre Marketingziele zu
erreichen.

6.1. Ambient Marketing

Ambient Marketing soll vor allem die Effektivitdat von Werbung erhéhen und Streu-
verluste durch falsche Adressaten reduzieren. Ein Hauptproblem von Werbung ist
die Schwierigkeit die eigentliche Zielgruppe zu erreichen. So kdme zwar kein Wer-
betreibender auf die Idee, einen Fernsehspot fir Antifaltencreme im Kinderkanal zu
platzieren, doch der Anspruch, mdglichst intensiv genau die Zielgruppe zu bewer-
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ben, fihrt zu immer weiterer Differenzierung, um Streuungsverluste méglichst zu
minimieren. Warum sollte viel Geld daflr ausgeben werden, ein Motorendl Gber
das Fernsehen zu bewerben, wenn 95% der Angesprochenen noch nie ein Moto-
rendl gekauft haben und nie kaufen werden.

Deshalb wird mehr und mehr darauf geachtet, auch die richtigen Personen anzu-
sprechen. Im Falle des Motorenéls kdnnte man Werbung auf Zapfpistolen platzie-
ren und das Geld vom Fernsehspot in Promoter investieren, die das Ol auf Tuning-
veranstaltungen direkt an Autonarren verschenken. Dadurch wirde die Kosten-Nut-
zen-Kalkulation erheblich optimiert, da das Werbebudget direkter und unmittelba-
rer auf die anvisierte Zielgruppe geleitet wiirde.

Auf dieser Zielgruppenoptimierung basiert die Strategie von Ambient Marketing.
Marken und Produkte sollen sich auf ihre Zielgruppe konzentrieren und in deren
Umfeld Werbung machen. GroBere Marken wie beispielsweise Parteien sollten sich
den einzelnen Zielgruppen moglichst differenziert anpreisen und auf die Bedurfnis-
se der jeweiligen Gruppe moglichst individuell eingehen.

Ambient Media wurde als Strategie sehr erfolgreich vom Wahlkampfteam Barack
Obamas wéhrend der Prasidentschaftswahlen 2008 benutzt'?, um die jungen inter-
netaffinen Sympathisanten auch tatsachlich zur Wahl zu bewegen. In einer viralen
Kampagne wurde der Link zu einem personalisierten Video verschickt, das sugge-
rierte, dass John McCain die Wahl mit einer Stimme Vorsprung gewonnen habe,
weil der Empfanger der E-Mail, dessen Name im Video in verschiedenen Varianten
eingeblendet wurde, nicht zur Wahl gegangen sei.

Die Aufmachung des Spots ist ein , fake news programm® wie , the daily show”, das
sich besonders an ein jingeres gebildetes Publikum richtet. Sowohl die teils deftige
Wortwahl als auch Elemente wie Graffiti und Ironie zeigen den Zuschnitt auf die
Zielgruppe der Digital Natives, von der beflrchtet worden war, dass sie zwar
Obama im Internet unterstitzten, aber letztendlich nicht zur Wahl gehen wirden.

17 http://www.cnnbcvideo.com/taf.html?nid =4fC3cQCco)mo5fOHaBmx.JEOOTc5NzM5. (Auf dieser
Seite kann man die E-Mail fur den Adressaten personalisieren und zusenden lassen). Abgerufen am:
22.3.2010
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6.2. Buzz Marketing

Buzz bedeutet im englischen summen oder schwirren, was die Grundintention die-
ser Werbestrategie gut beschreibt. ,Buzz Marketing” ist das generelle Schlagwort
fur Werbeformen/-aktionen, die Mundpropaganda auslésen. Haufig sind Buzz-
Marketing-Aktionen echte Eye-Catcher (wie z. B. ein auf dem Dach liegendes Auto
oder eine riesige Schleife, die eine Sehenswurdigkeit verhillt). Immer geht es
darum, durch eine spektakuldre Inszenierung der Marke/Produktbotschaft im
Gedéachtnis und Diskussion in der Zielgruppe und/oder den Medien anzuregen.”8

Ausgangspunkt dieser Strategie ist der Mantel in den das Produkt verpackt wird
und nicht das Produkt selbst. Ziel ist es, dem Produkt durch die Verpackung ein
neues Image zu geben, indem in der Wahrnehmung der Kaufer ein Gegenstand fir
ein bestimmtes Image steht, oder eine bestimmte Eigenschaft mit Hilfe dieser
Symbolik untrennbar mit dem Artikel verbunden wird.

Vorteil hierbei ist, dass das Image von selbst weiterverbreitet und der Buzz zum all-
gemeinen Gesprachsstoff wird. Unterscheiden kann man hierbei zwischen einem
offenen Buzz und einem verdeckten. Bei einem offenen Buzz ist die Werbebotschaft
klar als solche erkennbar und sorgt aufgrund ihrer spektakularen Platzierung oder
Verbreitung fir Gesprachsstoff. Ein Beispiel hierfir ist der Umbau der Besucherkup-
pel des Berliner Fernsehturms wéhrend der FuBballweltmeisterschaft durch die Tele-
kom in einen riesigen FuBball™®.

Bei einem verdeckten Buzz ist den Adressaten oft nicht klar, dass sie es mit Werbung
zu tun haben, weshalb hierzu oft auf Word of Mouth Techniken zuriickgegriffen
wird. Kombiniert wird dies meist mit geschicktem Ambient Media. So verlieh Ford
fur die Einfihrung seines Ford Focus das Auto 6 Monate lang kostenfrei an Trend-
setter, gebunden nur an die Bedingung, damit gesehen zu werden und an interes-
sierte Personen Werbegeschenke zu verteilen.20

Als einer der ersten Coups, bei dem Buzz Marketing erfolgreich mit den Vertriebs-
wegen des Internets kombiniert wurde, gilt der Film ,,Blair Witch Project” aus dem

8 http://www.media-treff.de/index.php/2007/08/30/das-werbeorakel-zu-buzz-marketing/ Abgerufen
am: 29.9.2009

19 http://www.telekom3.de/dtag/cms/content/dt/de/19670;jsessionid=49C869EE328470A1519CD345
969B232A Abgerufen am: 29.9.2009

20 http://www.businessweek.com/magazine/content/01 31/b3743001.htm Abgerufen am: 29.9.2009
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Jahr 1999, der bei Produktionskosten von ca. 60 000 Dollar ein Einspielergebnis von
Uber 100 Millionen erzielte. Bei dem Film handelt es sich um einen Horrorfilm, der
im Stil einer Dokumentation gedreht ist und scheinbar authentisches Material von
drei Studenten zeigt, die in den 90er-Jahren bei der Recherche nach der ,Hexe von
Blair” verschwunden sind.

Die Macher des Films nutzten die Pseudoauthentizitat des Filmes dazu den Film als
wahre Begebenheit zu bewerben, indem sie auf einer Homepage?' Filmsequenzen
der Verschwundenen, Interviews mit den Eltern der Vermissten und eine umfang-
reich gestrickte Legende der Hexe von Blair veréffentlichten. Dazu veroffentlichten
sie angebliche historische Dokumente Gber den Hexenkult und streuten Geriichte,
zusatzlich tauchten immer wieder Egodokumente, wie beispielsweise das Tagebuch
einer der Verschwundenen auf.

Diese sehr akribisch gesponnene Legende wirkte auf viele Adressaten so echt, dass
bis heute Gerlichte existieren, der Film basiere auf einer wahren Begebenheit. Die
Werbung fir den Film arbeitete dafir hochst subtil mit offenem und verdecktem
Buzzmarketing. Flr jeden Adressaten der Werbung, egal ob er Besucher der Home-
page oder Empfanger einer Mundpropaganda ist, ist klar, dass es sich um Filmwer-
bung handelt. Dass der Inhalt der Werbung jedoch nur Werbung ist und rein fiktiv,
trat genau wie von den Machern erwiinscht, in den Hintergrund und half so mit,
den Film zu einem groBBen Kassenschlager werden zu lassen.

6.3. Stealth Marketing

Als Stealth Marketing werden Marketing- und Werbekonzepte bezeichnet, die nicht
als solche erkennbar sein sollen. Der Auftraggeber bleibt meist im Hintergrund und
mochte entweder Uberhaupt nicht oder erst am Ende der Kampagne erkannt wer-
den.

Diese Marketingstrategie bewegt sich oft am Rande der Legalitat oder ist vergleich-
bar mit Schleichwerbung und damit illegal. Trotzdem ist das Verhaltnis von Auf-
wand und Erfolg so verlockend, dass immer mehr Unternehmen und Lobbyverban-
de PR-Agenturen anheuern, damit diese auf moglichst elegantem Weg fir die
gewlnschte Berichterstattung sorgen.

21 http://www.blairwitch.com/ Abgerufen am: 29.9.2009
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Was aussieht wie ein
politischer Slogan, st
Werbung fir den Film
.fFree Rainer — Dein
Fernseherl(igt”von Hans
Weingartner aus dem
Jahr 2007. In diesem
kampft eine Gruppe von
Verschwérern fir ein
qualitativ hochwertige-
res Fernsehprogramm, indem sie die Einschaltquoten manipuliert. Zum Kinostart
wurden diese Werbeaufkleber massenhaft an 6ffentlichen Platzen angebracht,
ohne Absender oder direkten Bezug zum Film.

Die Deutsche Bahn gab 2007 1,3 Mio. Euro flr verdeckte PR aus.2? Die MaBnah-
men, die mit diesem Geld ergriffen wurden, stehen beispielhaft fir eine wirtschaft-
lich-politische Stealthkampagne. Zum einen setzte die von der Bahn beauftragte
PR-Agentur Eppa Berlin auf Astroturfing.

Diese Methode der Offentlichkeitsarbeit versucht den Eindruck zu erwecken, hinter
bestimmten Forderungen stiinde eine Graswurzelbewegung, also eine Menge von
Personen die unabhédngig voneinander fur ein Ziel stehen. Eine der bekanntesten
scheinbaren Graswurzelbewegungen in Deutschland ist die , Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft”.

Fir die Bahn wurden hierfir wohlwollender Filme auf Youtube inszeniert, und in
Blogs, Foren und Leserbriefen positive Kommentare hinterlassen, um den Eindruck
entstehen zu lassen, dass viele Menschen von der Bahn und dem anstehenden Bor-
sengang begeistert sind.

Als weitere MaBnahme wurden Testimonials angeworben, die redaktionelle Beitra-
ge in Zeitungen veroffentlichten, und auch sonst ihre Medienprasenz flr Pro-Bahn-
Statements nutzen sollten.

22 http://wissen.spiegel.de/wissen/dokument/dokument.html?titel=Neben+der+Spur&id=65556321
&top=SPIEGEL&suchbegriff=bahn-+skandal&quellen=&qcrubrik=artikel Abgerufen am: 30.9.2009
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Zusatzlich wurde der Think Tank Berlinpolis angeworben, der mit seinen Multiplika-
toren Stimmung fur den Bérsengang und gegen die streikenden LokfUhrer der GDL
machte. Unter anderem wurde eine tendenzitse Umfrage in den Medien lanciert,
die behauptete, dass die LokfUhrergewerkschaft nur wenig Riickhalt in der Bevélke-
rung habe.

7. Gefahren und Schwierigkeiten neuartigen
Marketings

Neben einer Vielzahl von neuen Méglichkeiten und Chancen ergeben sich aus den
neuen Techniken und Strategien auch neue Schwierigkeiten und Gefahren fir PR-
und Werbetreibende.

7.1. Kampagne zeigt keine Resonanz

Erstens passiert es ziemlich hdufig, dass die Werbung Uberhaupt keine Resonanz
erhélt. Sie geht in der Flut der taglichen Werbewelle einfach unter und wird nicht
wahrgenommen. Bei traditionellen Kampagnen wie Fernsehwerbung weil3 der Wer-
betreibende bereits im Vorhinein ziemlich genau, wie viele Personen seine Botschaft
empfangen werden. Besonders bei Viralem und Word of Mouth Marketing hangt
die Verbreitung der Botschaft von den Empfangern ab, die selbst darliber entschei-
den, ob der Mantel attraktiv genug ist, um die Botschaft zu multiplizieren.

7.2. Der Vampireffekt

Beim Vampireffekt handelt es sich um das Phanomen, dass sich zwar viele Men-
schen an die Werbung erinnern und ein wahrer Hype um sie entstehen kann, sich
aber keiner mehr an das eigentlich beworbene Produkt erinnert. Paradebeispiel
hierfur ist Audi mit dem Wackelelvis23. Eigentlich sollte er ein stufenloses Automa-
tikgetriebe promoten, stattdessen wurde er selbst hundertausendfach bestellt.
Besonders anféllig hierfur sind witzige Kampagnen und solche, die einen ,Mehr-
wert” versprechen, dies sind aber auch die zentralen Ansatzpunkte um den Emp-
fanger einer Werbung zum Versender zu machen, was ein zentrales Prinzip von
neuartigem Guerilla Marketing darstellt.

23 http://www.youtube.com/watch?v=b1czNu9pTzM Abgerufen am: 2.10.2009
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7.3. Schwierige Evaluation

Die Auswertung einer Kampagne stellt normalerweise eine wichtige Moglichkeit
dar, um den Erfolg zu bewerten und um sie gegebenenfalls anpassen zu konnen.
Dies ist bei Guerillataktiken generell schwierig. Es ist zwar zu erkennen, wenn eine
Kampagne véllig erfolglos bleibt oder wenn sie sehr erfolgreich ist, dazwischen gibt
es aber nur wenige Anhaltspunkte, da die Botschaft beliebig oft auf verschiedens-
ten nicht nachverfolgbaren Kanalen kopiert, reproduziert und multipliziert wird.

7.4. Die Kampagne lasst sich nicht stoppen

Im Gegensatz zu traditionellen Werbekampagnen lassen sich missgliickte oder
unerwiinscht gewordene Inhalte nachtraglich nicht mehr verbergen. Ein Spot, der
einmal viral gestartet wurde, lasst sich nie wieder vollstandig aus dem Internet ent-
fernen, auch wenn die betroffenen Firmen alle Hebel in Bewegung setzen.

Diese Erfahrung machte neben vielen anderen Firmen auch Ford, die die Sportaus-
fuhrung des Ford KA als ,,the KA"s evil twin"24 bewarben und mit ihrem Spot zwar
den gewlnschten viralen Effekt erzeugten, aber schnell merkten, dass der Inhalt
eher fur Bestlirzung als fir Begeisterung sorgte. Der Spot ist nach wie vor verflgbar
und erfreut sich groBBer Beliebtheit.

7.5. Der Konsument 2.0

Die Annahme, der Konsument sei im Web 2.0 so etwas wie eine Billardkugel, die
einmal durch die richtige Botschaft, verbunden mit der richtigen Methode, ange-
stoBBen, von selbst viele weitere Kugeln in Bewegung setzt, hat sich bewahrheitet.
Deshalb arbeiten viele Guerillakampagnen genau unter dieser Pramisse. Doch
genauso schnell wie eine von den Werbern erwlinschte Botschaft weitergegeben
wird, kann auch genau das Gegenteil passieren. Konsumenten nutzen ihre Vernet-
zung mit dem gleichen Engagement, mit dem sie vorher die Werbebotschaft
weiterverbreitet haben, um Stimmung gegen das Unternehmen zu machen.

Werbung kann viel schneller als friher in Negativ-PR umschlagen und das Image
und die Glaubwdrdigkeit einer Marke nachhaltig beschadigen.

24 http://www.youtube.com/watch?v=>5dzi 8Rscfs&feature=related Abgerufen am 2.10.2009
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Im Vorfeld des geplanten Baus der Kultur- und Tagungsstétte 1996 (heute: Kon-
zerthaus) wurden solche nachgemachten Geldscheine in groBen Mengen in Frei-
burg verteilt. Sie kénnen als Beispiel einer Spal3-Guerilla-Strategie gelten, die durch
solch unkonventionelle Aktionen politische Wirkung entfalten wollte. Der Bezug
auf die Gebrider Grimm, die seinerzeit den 1000-Mark-Schein zierten, ist (ber-
deutlich, die Botschaft ebenfalls. Als ihre Nachfahren in der Marchenerzéhler-Tradli-
tion (hier: von unbegrenzten Geldmitteln) treten auf: Der damalige Oberburger-
meister von Freiburg, Dr. Rolf B6hme, sowie der Geschéftsfihrer der Freiburger
Wirtschafts- und Touristik-GmbH Dr. Bernd Dallmann.

Die bereits unter Punkt 4.1. erwdhnte ,Initiative fir wahre Schonheit” fir Dove
geriet beispielsweise gleich von zwei Seiten unter Druck. Zum einen wurde ihr vor-
geworfen eine Scheinmoral zu vertreten2>, da der Claim: ,Sprechen sie mit ihren
Kindern bevor es die Schonheitsindustrie tut!”26 fir Unilever, das selbst zur Schén-
heitsindustrie gehort und beispielsweise mit der Werbung fir Axe offensichtlich
einer ganz anderen Art von Korperkult huldigt, als scheinheilig empfunden wurde.
In zweiter Hinsicht wurde die Kampagne von Greenpeace durch ein virales Video
attackiert, das den Stil des Dovewerbespots imitierte, Unilever aber mit drastischen
Bildern vorwarf, durch die Verwendung von Palmél den indonesischen Regenwald
zu zerstoren. Das Video erzeugte innerhalb von 2 Wochen soviel Druck, dass sich
hohe Reprasentanten der Firma mit Greenpeace zusammensetzten und Zugestand-
nisse machen mussten.2’

25 http://www.focus.de/finanzen/news/tid-7615/werbespots_aid 135313.html Abgerufen am
7.10.2009

26 http://www.youtube.com/watch?v=AlpTUAMVRVM&feature=related Abgerufen am 7.10.2009

27 http://www.greenpeace.org/international/campaigns/forests/asia-pacific/dove-palmoil-action
Abgerufen am 7.10.2009

TAUSENDE DEUTSCHMARK

Dirk Schindelbeck
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8. Fazit

Der beschriebene Wandel in der Welt der Werbung ist als Vorreiter und Begleiter
einer tiefgreifenden Veranderung unseres Umgangs mit Informationsbeschaffung
und unserer sozialen Netzwerke zu verstehen.

Es wird flr einen immer groBeren Teil von Menschen selbstverstandlich, sich ihr
Weltwissen hauptsachlich Uber das Internet anzueignen, dort soziale Kontakte zu
pflegen, unter Umstanden mit Personen, die sie noch nie persénlich getroffen
haben, und sich online fur ihre Interessen einzusetzen.

Diese Entwicklung bietet flr die Benutzer viele Chancen und Moglichkeiten. Inner-
halb kurzer Zeit ist es nun moglich, sich mit Gleichgesinnten zu vernetzen, eine
Thematik wesentlich tiefschiirfender zu recherchieren und verschiedenste Meinun-
gen zu einem Thema kennen zu lernen.

Auch im Sinne eines mindigen Blrgers ergibt sich plotzlich eine Vielzahl an effi-
zienten Méglichkeiten, wie er auf seine Anliegen aufmerksam machen kann.

Gleichzeitig stellt diese Umwalzung unsere Medienkompetenzen vor zahlreiche
neue Herausforderungen.

Werbung, Public Relations, soziale Netzwerkinformationen und redaktionelle Verof-
fentlichungen sind nicht mehr klar voneinander zu trennen.

Das Ziel dieser Verwischung der vier Bereiche ist es, die Absicht eines Informations-
senders, anhand derer der Informationsempfanger den Gehalt und die Objektivitat
der Nachricht verifizieren kann, zu verschleiern und aufzuwerten.

Ein positives Urteil eines Bekannten zu einer Automarke ist wesentlich effektiver als
ein Autowerbespot. Ein Zeitungsbericht Gber die Vorziige eines Kreuzfahrtschiffes
wird als objektiver wahrgenommen als eine Anzeige auf der gleichen Seite. Eine
Vielzahl von Userkommentaren zum Boérsengang der Deutschen Bahn wirken
authentischer als Statements des Bahnchefs zur Thematik.

Dieser Trend wird meiner Meinung nach neben der bereits beschriebenen Entwick-
lung des Internets zum zentralen Medium fir Informationsbeschaffung und Aus-
tausch durch zwei weitere Prozesse beglnstigt:
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— Zum einen der Uberhitzung der Medienlandschaft, in der Nachrichten eine immer
kirzere Halbwertszeit bekommen und in der Themen immer mehr in Infotain-
mentformaten abgehandelt werden. Die Suche nach immer neuen Nachrichten
und Kuriositaten unter Zeitdruck geht auf Kosten von Recherchequalitdt und
Quellenanalyse.

—Zum anderen begunstigt die Krise des traditionellen Journalismus, insbesondere
der Zeitungen, das Eindringen von PR-Inhalten in redaktionelle Bereiche.
Das Medienmagazin Zapp schatzt, dass in Deutschland inzwischen ca. 50 000
Journalisten etwa 40 000 PR-Leuten gegenUberstehen28. Dieses Verhaltnis zeigt,
dass auf fast jede Person, die prinzipiell der Objektivitat verpflichtet ist, eine Per-
son kommt, deren Aufgabe es ist, die Kommunikation im Sinne ihres Arbeitgebers
zu lenken.

9. Anwendung im Unterricht

Diese Entwicklungen stellen alle Blirger, insbesondere aber Schilerinnen und Schu-
ler vor neue Herausforderungen beziglich der zu erwerbenden Medienkompetenz,
denn nur ein erlernter kritisch-reflektierter Umgang mit Medien und sozialen Netz-
werken fordert das Urteilsvermdgen und beugt unbewusster Instrumentalisierung
VOr.

Lernziel kann in diesem umfassenden und aufgrund seiner Vielgestaltigkeit nicht
erschopfend behandelbaren Themengebiet nur die praktische und theoretische
Erweiterung des Medienkompetenzbegriffes der Schilerinnen und Schiler sein.

Im Folgenden mochte ich anhand zweier Unterrichtsbeispiele aufzeigen, wie Schu-
lerinnen und Schdlern sich exemplarisch der Chancen und Gefahren bewusst wer-
den.

Der erste Unterrichtsvorschlag richtet sich vor allem an Schilerinnen und Schuler
der Oberstufe und widmet sich der Frage, wie weit PR gehen darf?

28 http://www3.ndr.de/sendungen/zapp/archiv/medien_wirtschaft/prberater102.html Abgerufen am
25.3.2010
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Uberwachungs-Gewinnspiel |
Uberwachungskamera entdeckt? A
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Position der Uberwachungskamera

Artder Uberwachung u-asta c/o AStA
[0 Kamerain einem Gebaude

[0 Uberwachtes Gelande

1 der 7. November 2008,

BelfortstraBBe 24

79098 Freiburg

Email-Adresse®

Ein ungewdhnliches Gewinnspiel: Um auf die zuneh-
mende Uberwachung von 6ffentlichen Orten aufmerk-
sam zu machen, veranstaltete der Unabhédngige Allge-
meine Studierenden Ausschuss der Universitédt Freiburg ein Gewinnspiel, bei dem
als Teilnahmevoraussetzung eine Uberwachungskamera lokalisiert werden musste,
diese konnte dann zusétzlich mit einem Aufkleber, der mit der Vorderseite der Post-
karte identisch ist, markiert werden. Ein klassisches Mittel der Werbewirtschaft zur
Kundenbindung wurde so zur politischen Mitmach-Aktion umfunktioniert.

Er dient vor allem der aktiven und differenzierten Auseinandersetzung mit einer
moralischen Frage. Diese kann von jeder Schulerin und jedem Schdiler nur individu-
ell beantwortet werden, was es selbstverstandlich von Seiten der Lehrperson zu res-
pektieren gilt und eine Beurteilung dieses Urteils obsolet macht.

Totet KitKat Orang-Utans? Eine Unterrichtseinheit zur Frage nach der
Arbeitsweise von PR am Beispiel Greenpeace.

Fur die Unterrichtseinheit genligt eine Doppelstunde im Computerraum.

Zu Beginn der Stunde stellt die Lehrperson als erstes das Unterrichtsthema anhand
der Frage, wie weit Werbung gehen darf vor und erklart, dass es sich in diesem Fall
hauptséachlich um eine moralische Frage handelt. AnschlieBend zeigt sie der Klasse
zwei virale Videos29 die Greenpeace produziert hat, um Druck auf Nestlé auszu-
Uben, damit der Konzern kein Palmél aus Indonesien mehr in seinen Schokoriegeln
verwendet.

AnschlieBend sollen die Schuler in einer ersten Reflektionsphase die stark affektive
Wirkungsweise der Videos beschreiben und diskutieren. Die Lehrperson sammelt

29 http://www.youtube.com/watch?v=ToGK3-2tZz8 Abgerufen am 31.3.2010
http://www.youtube.com/watch?v=I1zF3UGOIVDc&feature=channel Abgerufen am 31.3.2010



Guerilla Marketing 2.0

hierzu Schlagworte an der Tafel und hilft den Schilern gegebenenfalls die Intention
von Greenpeace hinter diesem Video herauszuarbeiten.

Der Sender (Greenpeace) richtet vordergriindig eine Botschaft an den Empfanger
(Nestlé). Offensichtlich richtet sich die Botschaft aber nur Gber Bande an den Kon-
zern, da der Sender die Zuschauer dazu bringen mochte, sich fur seine Ziele zu
engagieren und so auf den Konzern Druck auszutben.

Zur Frage, ob eine so drastische Darstellung der Problematik dem Betrachter zuge-
mutet werden darf, auf die die Schulerinnen und Schuler vermutlich von alleine sto-
Ben flgt die Lehrperson am Ende der Reflektionsphase die zweite Frage hinzu: Ist
das Vorgehen von Greenpeace legitim?

Zur Beantwortung dieser Frage teilt er die Klasse in kleine Arbeitsgruppen auf und
lasst sie in der nun folgenden Erarbeitungsphase im Internet Gber die Problematik
recherchieren. Ziel dieser Erarbeitungsphase, die etwa 30 Minuten dauert, sind
kurze Vorstellungen der Rechercheergebnisse in Form eines Vortrages.

Als Recherchevorgaben erhalt jede Gruppe eine Leitfrage:

1. Was ist Palmél und wozu wird es hauptsachlich verwendet?

2. Welche Mengen Palmél im Vergleich zur Gesamtproduktion verwendet Nestlé?

3. Was flr ein Konzern ist Nestlé, welche Struktur hat er, was stellt er her?

4. Was fur eine Organisation ist Greenpeace, welche Struktur hat sie, welche
Schwerpunkte setzt sie?

5. Welche Faktoren bedrohen die Lebensraume der Orang-Utans in Indonesien?

Nach Ende der Erarbeitungsphase und der Vorstellung der Ergebnisse ergibt sich ein
wesentlich differenzierteres Bild. Nestlé verwendet nur einen sehr geringen Anteil
der gesamten Palmdlproduktion, und die Ursachen fur das Aussterben der Men-
schenaffen sind vielfaltig und komplex.

Nachdem die Lehrperson gegebenenfalls die in den Schilervortrdgen vorgestellten
Ergebnisse noch einmal zusammengefasst und erganzt hat, kann sie die Abschluss-
diskussion einleiten, die sich an der Frage orientiert: Ist es legitim, einen Konzern auf
diese Art und Weise an den Pranger zu stellen, der zwar eine Teilschuld an dem Pro-
blem hat, gleichzeitig aber keinesfalls die alleinige Verantwortung dafur tragt?
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Maoglich ist auch, die abschlieBende Diskussion durch individuelle schriftliche
und/oder mindliche Statements der Schilerinnen und Schiler zu ergédnzen oder zu
ersetzen.

Wie eingangs beschrieben lassen sich die Fragen nicht endgdltig und allgemeinver-
bindlich beantworten; die Beschaftigung mit der Thematik aus diesem Blickwinkel
ermoglicht jedoch einen aufschlussreichen Einblick in die Funktions- und Wirkungs-
weise von PR anhand einer auch Schuilerinnen und Schiler interessierenden The-
matik und férdert so effektiv die Medienkompetenz.

Ein Unterrichtsprojekt zum Thema Guerillamarketing

In diesem Projekt sollen die Schilerinnen und Schdler vor allem selbst tatig werden
und so einen grundlegenden Einblick in die Funktionsweise von Werbung und Mar-
keting erhalten. Es eignet sich fir den Unterricht ab Klasse 9 und sollte Gber einen
Zeitraum von etwa 6 Wochen in immer gleichbleibenden Intervallen, beispielsweise
6 mal 2 Nachmittagsstunden, durchgefihrt werden.

Es dient vor allem dazu, die verschiedenen Kennzeichen, Techniken und Werbefor-
men kennen zu lernen und anschlieBend selbst tatig zu werden. Gut eignet sich
hierzu freie Projektarbeit, in der entweder Kleingruppen einer Klasse miteinander
konkurrieren oder auch Parallelklassen gegeneinander antreten kénnen. Erfah-
rungsgemal machen solche Wettkampfsituationen den Schilerinnen und Schulern
viel Spal3 und erhdéhen den Ehrgeiz, wobei natirlich die Lehrperson darauf zu ach-
ten hat, dass diese nicht Gberhandnimmt. Mochte man dies umgehen, lasst sich das
Projekt auch im Klassenverbund durchfiihren.

Die Lehrperson sollte sich vor Beginn des Projekts Uberlegen, ob sich dieses auf die
Schule beschranken soll, was gleichzeitig bedeutet, dass als Kunden nur Schuler
oder Lehrkréfte in Frage kommen, oder ob es extern darum geht, ein Produkt zu
bewerben, was zum einen reizvoller ist, zum anderen aber auch Zeit und Arbeits-
aufwand betrachtlich steigert.

AuBerdem sollte die Lehrperson ein Produkt und/oder eine Aufgabe vorgeben,
woflr geworben werden soll. Als Aufgabe wére zum Beispiel moglich: Am Tag X
um 12 Uhr méglichst viele Menschen dazu zu bringen, auf dem Marktplatz einen
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Handstand zu vollfihren. Als Produkt eignen sich vor allem Dinge, die nicht leicht
verderblich und leicht kommisionierbar sind, also beispielsweise Limonade. Eine
mogliche Aufgabe in diesem Fall wére dann: Versucht am Tag X am meisten Limo-
nade zu 50ct den Becher auf dem Schulhof zu verkaufen. Zusétzlich sollte jede
Gruppe einen kleinen Werbeetat bekommen um sich Kreide, Aufkleber, Buttons,
Webspace, Kleinanzeigen usw. kaufen zu kénnen.

Wenn diese Grundlberlegungen abgeschlossen sind, kann das Projekt beginnen.
Die Lehrperson konzentriert sich dann vor allem auf strukturierende Aufgaben, hilft
den Gruppen beim Zeit- und Projektmanagement, und weist sie auf allzu illusori-
sche Ideen hin.

Um den Gruppen ein strategisches Vorgehen zu erleichtern, kann das Projekt ein-
fach in mehrere kleinere Arbeitsschritte unterteilt werden, die innerhalb einer
bestimmten Zeit nacheinander abgearbeitet werden.

1. Ideen sammeln

In dieser Phase kénnen durch Brainstorming Merkmale, Kennzeichen, Vertriebswe-
ge, Medien, Plattformen, Inhalte und Kommunikationsmittel gesammelt und ange-
dacht werden.

2. Projektdesign entwerfen
Hier werden aus den gesammelten Ideen sinnvolle und realisierbare herausgesucht
und miteinander zu einer Kampagne verflochten.

3. Kampagne planen
Nun wird das Projektdesign mit einem Zeit- und Aufgabenplan zu einer Kampagne
verbunden.

4. Durchfihrung der Kampagne
Anhand des Zeit- und Aufgabenplans arbeiten die Teammitglieder an der Umset-
zung ihrer Werbekampagne.

In dieser Phase Uberschneiden sich durchfihrende und vorbereitende Aktionen.
Wahrend also ein Teammitglied beispielsweise Nachrichten in Gasteblchern und
Pinnwanden seiner Freunde in sozialen Netzwerken verbreitet, sucht ein anderes
den Kontakt zur Regionalzeitung, wahrend ein drittes einen Flyer designt.
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5. Abschluss der Kampagne

Der Abschluss der Werbeaktion ist fur die Schuler sicherlich der spannendste
Moment, da sie in dieser Phase erfahren, ob ihre Mihen von Erfolg gekront sind.
Die Lehrperson sollte zu diesem Zeitpunkt vor allem moderierend und ausgleichend
zwischen den Gruppen tatig sein, sowie die Ziele dieses Unterrichtsprojekts gege-
benenfalls den involvierten schulexternen Personen vermitteln.

6. Rekapitulation und Evaluation des Projekts

Der Abschluss dieses Projektes lieBBe sich bezogen auf die Schilerinnen und Schler
auch als Zusammenfihrungs- und Ergebnissicherungsphase bezeichnen. Hier wer-
den die verschiedenen Erfahrungen der Projektteilnehmer zusammengefihrt und
diskutiert. AuBerdem kann die Lehrperson die Erkenntnisse noch einmal verallge-
meinern und gemeinsam mit den Schilerinnen und Schulern reflektieren.
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Ein solches Projekt erfordert sicherlich von den durchfihrenden Lehrpersonen
besonderen Aufwand und Engagement, gleichzeitig bietet es aber auch den Schi-
lerinnen und Schilern die Mdglichkeit ihre erworbenen Fahigkeiten und Kompe-
tenzen in der Realitdt auszuprobieren und so der oft empfundenen Praxisferne ent-
gegenzuwirken.
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