Werbekampagne und
Kundenmobilisierung

Uber die Moglichkeit, auch etablierte Mirkte
als soziale Bewegungen zu konzipieren

Eine Projektskizze

Kai-Uwe Hellmann

Mirkte werden offenbar immer dynamischer. An den Finanzmarkten
kann man dies wohl besonders gut beobachten, ist die tigliche, ja stiind-
liche Borsenentwicklung doch gleichsam zum universalen Barometer fiir
die 6konomische Stimmungslage weltweit geworden. Aber auch alle an-
deren Branchen und Mirkte werden von dieser Dynamik immer stdrker
erfalt. Gleichgewicht und Stabilitdt, spricht man nicht blof3 von der Insti-
tutionalitit gewisser Rahmenbedingungen, haftet demgegeniiber beinahe
schon eine utopische Patina an.

Wendet man sich vor diesem Hintergrund den alten ehrwiirdigen Kon-
sumgiitermérkten zu, mit denen alles einmal anfing, findet man die glei-
che Situation vor, ob B2C oder neuerdings C2C." Dabei diirfte das enor-
me Ausmal} fortlaufender Produktinnovationen ein guter Indikator fiir
den hohen Dynamisierungsgrad dieser Markte sein. So werden jdhrlich
Tausende und Abertausende von Variationen etablierter Produktbiogra-
phien, ob substantiell oder nicht, hervorgebracht, von denen sich oftmals
kaum mehr als 10 Prozent nach nicht einmal drei Jahren am Markt noch

' B2C ist die Abkiirzung fiir Business-to-Consumer, die herkommliche Marktbezie-
hung, wihrend C2C fiir Consumer-to-Consumer steht, ein Marktverhéltnis, das re-
lativ neun ist und sich am erfolgstrachtigsten mit dem Namen ebay verbindet.
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2 Kai-Uwe Hellmann

befinden, mit ungewissen Uberlebenschancen fiir die nihere Zukunft.”
Sehr wenige sind davon im {iibrigen echte Neuheiten, und noch viel we-
niger sichern sich langfristig eine eigene Nische. Dagegen behauptet sich
eine ganz kleine Zahl von sehr etablierten Produkten (,,incumbents®),
zumeist Markenartikel, die seit Jahrzehnten am Markt sind und sich die-
sem Ansturm oft mit groBem Erfolg erwehren konnen.

Die hohe Dynamik in vielen Konsumgiitermérkten, nicht zuletzt durch
allgemeine Konjunkturschwankungen angestolen und angetrieben, er-
offnet nun die Mdglichkeit, eine spezielle These von Neil Fligstein
(1996), der zufolge emergente Mérkte wie soziale Bewegungen analy-
siert werden konnten, nun auch auf vergleichsweise etablierte Markte an-
zuwenden. Unstrittig diirfte dabei sein, dall es gerade bei der Emergenz
und Etablierung neuer Marktsegmente — dhnlich wie bei der kurzfristigen
Mobilisierung von Anhdngerschaft flir einen bestimmten Protestanlal —
auf eine moglichst schnelle Mobilisierung von Kundschaft fiir ein be-
stimmtes Marktprodukt ankommt. Hierfiir lassen sich durchaus Beispiele
angeben (vgl. Hellmann 2007). Haben sich die Verhiltnisse dann fest
eingerichtet, schreiten die entsprechenden Institutionalisierungsprozesse
weiter voran, verliert sich dieses erstmalige Startmoment der Kundenmo-
bilisierung jedoch wieder. Zumindest gewinnt es eine andere Qualitit.

Angesichts des hohen Dynamisierungsgrades vieler Konsumgiiter-
markte stellt sich inzwischen nur die Frage, ob nicht auch vermeintlich
etablierte, gefestigte, ja ,,alte” Markte ldngst so durchmischt und aufge-
rieben werden, da3 die Anwendbarkeit dieser These selbst hierauf gelin-
gen konnte.” Denn lidngst wird diskutiert, ob nicht jedes Unternehmen,
das unter solchem Konkurrenzdruck steht, auf stindige Kundenneuge-
winnung angewiesen ist, selbst den eigenen Kundenstamm betreffend,
weil mit einer steigenden Wechselbereitschaft simtlicher Kunden seit
Jahren gerechnet wird. Kundentreue von plusminus 20 Prozent erscheint
da schon zufriedenstellend. Génzlich unangefochtene Claims gibt es
namlich kaum noch. Uberleben wird nur, wer immer wieder neu von sich

2 Vgl. Hellmann 2003: 154; Rohwetter 2004; Birnbaum 2006; GfK ConsumerScan In-
novation Day (www.gfk.at/EN/download/DATA/70Prozent Floprate ex_online.pdf);
Dierig 2008; Schonschek 2008.

? Vgl. Callon (1998a: 244f)): , Finally, I shall draw one of the most important con-
clusions suggested by this exercise: that the market is not simply expanding, but
rather continuously emerging and re-emerging, and that its consolidation requires
constant and substantial investments.*
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Werbekampagne und Kundenmobilisierung 3

zu liberzeugen vermag. Insofern steht hier — um eine Formulierung Hel-
mut Schelskys leicht abzuwandeln — die Institutionalisierbarkeit von
Dauermobilisierung zur Diskussion, wofiir die Fligstein-These lediglich
erste Anhaltspunkte liefert.

Im folgenden bildet diese Ubertragbarkeit der Fligstein-These auf eta-
blierte Markte den Ausgangspunkt. Hierzu wird in einem ersten Schritt
auf Analogien, Similarititen, Isomorphien eingegangen, die sich zwi-
schen solchen Mirkten und sozialen Bewegungen auffinden lassen. So-
dann wird der entsprechende Forschungsstand, soweit es die Umsetzung
der Ubertragbarkeitsannahme betrifft, kurz dargestellt; hierzu gibt es frei-
lich kaum Material. Zum Abschlu3 werden verschiedene Optionen vor-
gestellt, wie eine Ubertragung funktionieren konnte, unter Beimischung
erster Befunde aus einem laufenden empirischen Forschungsprojekt.

Analogien, Similaritaten, Isomorphien

Ein Vergleich von sozialen Bewegungen und Maérkten setzt deren Ver-
gleichbarkeit voraus, d.h. die Gleichheit gewisser Funktionen, Strukturen
und Prozesse. Wird eine Vergleichbarkeit von Mérkten und Bewegungen
behauptet, wie dies bei der Fligstein-These angelegt ist, erfordert dies ei-
ne rudimentidre Auseinandersetzung mit dem, was Mirkte und Bewegun-
gen funktional, strukturell und prozessual gemeinsam haben.

Um mit den sozialen Bewegungen zu beginnen, mul} es fiir den vorlie-
genden Zweck ausreichen, einige zentrale Positionen plakativ zusammen-
zufithren.* An erster Stelle wird es um die Funktionen, an zweiter um die
Strukturen und an dritter Stelle um die Prozesse sozialer Bewegungen geht.

* Eine systematische Darstellung aller Erklirungsansitze der Bewegungsforschung
findet sich bei Hellmann/Koopmans (1998). Beriicksichtigt wurden folgende
Aspekte: erstens strukturelle Gegebenheiten, hiufig eine Problematik, die durch ei-
ne bestimmte Population erlitten wird und diese derart unter Leidensdruck setzt,
dafB3 ihre Betroffenheit sie zum Handeln, sprich: Protest zwingt; zweitens kollektive
Identitdt, die sich gerade in der Auseinandersetzung iiber diesen Leidens- und
Handlungsdruck ergibt; drittens Framing, d.h. die Ausbildung entsprechender Deu-
tungsmuster zwecks Problemdiagnose und Problemtherapie; viertens Ressourcen-
mobilisierung, also die Aktivierung von Ressourcen zur Durchsetzung jener Ziele,
wie sie die Problemtherapie definiert; und fiinftens politische Gelegenheitsstruktu-
ren, d.h. die Orientierung am Bewegungsumfeld hinsichtlich positiver wie negativer
Faktoren, etwa Freunde und Forderer auf der einen Seite, Gegner und andere Ak-
teure auf der anderen.
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4 Kai-Uwe Hellmann

(1) Funktionen. Bei der Frage der Funktionen ist zentral, dal soziale Be-
wegungen in der Regel irgendwelche MiBstdnde beklagen, dagegen prote-
stieren und daflir Protestmobilisierung betreiben. Mobilisierung spielt
hierbei die entscheidende Rolle, Mobilisierbarkeit ist die entscheidende Er-
folgsvariable: Es mu3 der Bewegung gelingen, tatsdchliche wie mdgliche
Anhénger von sich zu tiberzeugen, fiir sich zu gewinnen und schlieflich
dazu zu bewegen, sich dem Protest aktiv anzuschlieBen und mdglichst
auch andere flir die Bewegung zu gewinnen (Ansteckungseffekt), gleich-
sam ein Dominoeffekt, soll die Mobilisierung erfolgreich verlaufen.

(2) Strukturen. Bei der Betrachtung zentraler Strukturen braucht es zu-
ndchst einmal eine geeignete Anhidngerschaft, die sich aus bestimmten
sozialen Netzwerken heraus rekrutieren 14B3t. Die Mobilisierung der An-
héngerschaft obliegt wiederum einer spezifischen Bewegungsorganisati-
on, die aufgrund eines ausreichenden Ressourceniiberschusses in der La-
ge ist, entsprechende Mobilisierungsmafinahmen ins Werk zu setzen.
Grundlegend hierbei ist vor allem ihr Deutungsgeschick: Es muB3 ihr ge-
lingen, einen solchen Sinnzusammenhang herzustellen, eine glaubwiirdi-
ge Geschichte zu erzéhlen, einen bestimmten Mythos zu erschaffen, der
die Anhidngerschaft von der Problemstellung, dem Verursachungskon-
text, der Losungsoption, den Erfolgsaussichten, der Mobilisierungsstra-
tegie und vielem mehr vollstindig zu iiberzeugen vermag. Die Bewe-
gungsforschung spricht hier von Techniken des Framings, d.h. der Kon-
struktion entsprechender Deutungsrahmen bis hin zur Erfindung eines ei-
genen Jargons — gewil3 eine ganz zentrale Ressource, ohne damit andere
Erfolgsfaktoren wie giinstige Gelegenheitsstrukturen im weiteren Umfeld
blof} ins zweite Glied abzudringen.

(3) Prozesse. Fiir eine soziale Bewegung ist konstitutiv, da3 sie nur so
lange existiert, wie sie sich auch tatsdchlich bewegt. Ihr Potential mag
vor und nach einer erfolgreichen Mobilisierungsphase durchaus noch
vorhanden und wieder anzapfbar sein. Die Bewegung selbst ist letztlich
aber reiner ProzeB. Aus diesem Grund besteht das Kerninteresse einer
Bewegung in ihrer stdndigen Selbstreproduktion, weil es so gut wie keine
institutionalisierten Riickzugsgebiete gibt, in denen sie als Bewegung
iiberdauern konnte, quasi wie eingefroren. Vielmehr bedeutet jeder
Riickzug riickldufige Mobilisierungsfihigkeit und damit schrittweise
Auflésung ihrer Bewegungsformigkeit. Unbewegt ist eine Bewegung
schlichtweg verschwunden. Entsprechend aufwendig ist der Mobilisie-
rungsprozef3, wer mit stdndigem Selbstzerfall rechnen muf3. Zugleich gilt:
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Werbekampagne und Kundenmobilisierung 5

Soziale Bewegungen treten im Zustande der Bewegtheit allenfalls tempo-
rdr auf. Der Mobilisierungsprozef3 146t sich nicht auf Dauer stellen, und
eventuelle Institutionalisierungstendenzen kommen einer Bewegungsor-
ganisation zwar entgegen, nicht aber dem Mobilisierungscharakter der
Bewegung als solcher. Stillstand ist Siechtum.

Fiir den vorliegenden Zweck soll diese Optionenvielfalt nochmals
eingeschriankt werden. Entscheidend ist vor allem, da3 soziale Bewegun-
gen die Rekrutierung ihrer Anhéngerschaft auf der Grundlage bestimmter
sozialer Netzwerke erreichen, die hdufig in Form von Kleinstnetzwerken
(Freundes- und Bekanntenkreise) mobilisiert werden (en bloc- und Mi-
kromobilisierung). Ferner setzt eine derartige Mobilisierungsfahigkeit
wiederum eine moglichst ressourcenstarke Bewegungsorganisation vor-
aus, deren wichtigstes Instrument das Framing sein diirfte, weil sémtliche
Faktoren, auf die es bei einer erfolgreichen Mobilisierungsmafinahme
ankommt, zuvor ein entsprechendes Framing, d.h. eine geeignete Rah-
mung, Auslegung und Bewertung durchlaufen miissen. Erst dadurch
kommt eine Bewegung richtig in Bewegung.

Eine vereinfachte Veranschaulichung dieses Transformationsprozes-
ses von unmobilisierten zur mobilisierten Anhingern soll folgende Ab-
bildung leisten, in der das durch eine Bewegungsorganisation initiierte
und kommunizierte Framing eines Protestthemas als intervenierende
bzw. katalysierende Variable auf eine vorhandene Anhédngerschaft ein-
wirkt, um diese fiir das Protestthema zu mobilisieren (vgl. Abb. 1):

Abbildung 1: Mobilisierung durch Framing

Bewegungsorganisation

\

Anhingerschaft |»| Framing |>| Bewegung

Unternimmt man von hier aus eine Ubertragung auf Mirkte, konnte ver-
sucht werden, ebenfalls zwischen Funktionen, Strukturen und Prozessen
zu unterscheiden. Diese Exkursion unterbleibt hier jedoch. Vielmehr soll
ohne Umwege deutlich gemacht werden, in welchem MaBe die Relevanz
von Framing fiir die Mobilisierung passiver Anhadnger in Richtung aktive
Anhingerschaft auch fiir die Mobilisierung potentieller Kaufer in Rich-
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6 Kai-Uwe Hellmann

tung kaufwillige Kundschaft, die wesentlich durch das Marketing be-
werkstelligt wird, von Belang ist.

Ausgangspunkt fiir die Relevanz des Marketing — als einer Form von
Framing — ist die Distanz zwischen Produzenten und Konsumenten auf
modernen Massenmérkten. Was immer auch produziert wird, es muf}
kommuniziert werden, damit es den Konsumenten zur Kenntnis gelangt,
sie entsprechend informiert sind und dann entscheiden konnen, ob die
entsprechende Sach- oder Dienstleistung fiir sie von Interesse ist oder
nicht. Marketing schafft diebseziiglich die entscheidende Benutzerober-
fliche fiir die Konsumenten, die sich iiber die jeweiligen Produkte legt,
mit deren Technologie sie selbst so gut wie nie direkt in Kontakt kom-
men. Statt dessen organisiert der kommunikative Input des Marketing
nahezu sidmtliche Orientierungsleistungen, die nétig sind, um die Kon-
sumenten entscheidungsfahig zu machen. Marketing stellt gewisserma-
Ben ein ,,Interface”’ zur Verfiigung, das zwischen Produzent und Kon-
sument hinsichtlich eines bestimmten Produktes vermittelt. Man weil}
dadurch, wie ein Radio zu bedienen ist, nicht auch, wie ein Radio funk-
tioniert. Aber wen interessiert das schon? Marketing leistet genau die
Form von Selektivitit: Informationen liefern, Lerneffekte anregen, Kon-
sumenten erziehen — gespickt mit Kaufappellen, weil die Manipulations-
absicht selbstverstindlich die strategische Intention des Marketing ist.
Nur wissen dies die Konsumenten ldngst, weshalb diese Variable aus der
Gleichung gleich wieder herausgestrichen werden kann.

Mit Blick auf den vorliegenden Zweck kann nun gesagt werden, daf3
die Analyse von Mirkten mittels der Bewegungsforschung — angeregt
durch die Bewegungsmetapher von Fligstein im Sinne einer Heuristik —
die Moglichkeit eroffnet, Mirkte und speziell Unternehmen sehr viel
starker als bisher unter dem Gesichtspunkt eines stindigen Mobilisie-
rungserfordernisses zu betrachten. Unternehmen miissen stindig in Be-
wegung bleiben, weil ihnen die Konkurrenz im Nacken sitzt. Uberdies
erfahren die Konsumenten gegenwirtig eine nie dagewesene Wahlfrei-
heit und miissen deshalb fortlaufend neu iiberzeugt und gebunden werden

> Die Metapher ,,Interface* wird hier eine Arbeit von Celia Lury (2004) entlehnt,
die diese Metapher — von ihr auch als ,,frame® im Sinne Erving Goffmans bezeich-
net — auf die Funktion von Marken anwendet: ,,The surface of the brand is de-
scribed as a meeting point or interface for the communication of information be-
tween ,producers’ and ,consumers’.” (Lury 2004: 50)
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Werbekampagne und Kundenmobilisierung 7

(vgl. Hellmann 2005). In der Konsequenz bedeutet diese Konstellation
fiir die Unternchmen, die Konsumenten in den Maérkten, aber auch die
Mitarbeiter in den Unternehmen ohne Unterlal} fiir sich zu mobilisieren,
woflir es im wesentlichen ein entsprechend iiberzeugendes, externes wie
internes Marketing braucht.

Nimmt man an dieser Stelle die Verlaufsschematik von eben nochmals
auf, bieten sich vor allem die Unternehmen als Vergleichsgrofe fiir die
Bewegungsorganisationen an, die durch geschickte Marketingaktionen
Konsumenten in Kundschaft zu transformieren suchen (vgl. Abb. 2):

Abbildung 2: Mobilisierung durch Marketing

Unternehmen

v

Konsumenten |+| Marketing |+ Kundschaft

Vorarbeiten fiir eine Ubertragung der
Bewegungsforschung auf die Marktanalyse

Als Neil Fligstein 1996 seine Idee der Ubertragbarkeit der Bewegungsme-
tapher auf die neue Mérkte vorstellte, war es nicht viel mehr als eine Intui-
tion, schaut man sich seine damalige Aussage nochmals an: ,,It is useful to
explore the metaphor of a social movement and its application to an emer-
ging market. (Fligstein 1996: 664) Von ihm selbst gab es keine weiteren
Beitrdge zu dieser Idee. Zuvor lagen zwar schon vereinzelt Arbeiten zur
Vergleichbarkeit sozialer Bewegungen und formalen Organisationen vor.°
Aber speziell auf Mirkte angewandte Studien sind mir nicht bekannt (vgl.
Martin 1999; Barnett 2006). Alternativ konnte man vielleicht auf ver-
gleichbare Ansitze zuriickgreifen.

So haben Klaus R. Allerbeck und Wendy J. Hoag (1989) eine Studie
zur Computerdiffusion in den USA vorgelegt, die sie als soziale Bewe-
gung konzipiert haben. Da mit der Diffusion von Computern zweifelsoh-
ne auch ein Markt verbunden ist, konnte man diese Studie in Grenzen da-

® Vgl. Davies/Thompson 1994; Jaspers 2004 ; Davies et al. 2005; King 2008.
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8 Kai-Uwe Hellmann

fiir nutzen, weil der dahinter liegende Markt selbst leider kein Untersu-
chungsgegenstand war. Ahnlich verhilt es sich mit der Arbeit von Sand-
reep Krishnamurthy (2005), der sich mit der Einfiihrung des Open Source
Webbrowsers Firefox beschiftigt hat. Auch hier befindet sich im Hinter-
grund ein riesiger Markt, der vor de Firefox-Einfiihrung zu tiber 90 Pro-
zent von Microsofts Internet Browser beherrscht wurde. Aber auch hier
spielt der Markt selbst keine relevante Rolle in der Untersuchung, und
selbst die Bewegungsmetapher kommt allenfalls andeutungsweise vor.
Oder wenn man den Beitrag ,,Vom Revolutionidr zum Unternehmer — Die
F/OSS-Bewegung im Wandel* von Andrea Hemetsberger (2008) heran-
zieht, der zwar sehr schon aufzeigt, wie sich die Free/Open Source Szene
als eine soziale Bewegung beschreiben 148t, die sicher auch kommerziell
relevant ist, jedoch ohne dabei irgendwelche Marktgegebenheiten selbst
in die Betrachtung mit einbeziehen.

Ein vergleichbares Forschungsprojekt gibt es von Alan Warde, der
sich mit der Entstehung des ,,Good Food Guide* (GFG) in GrofB3britanni-
en seit Anfang der 1950er Jahre beschéftigt hat und diesen Entstehungs-
prozeB als ,,a culinary movement® begreift: ,,At the outset the GFG was
an active, campaigning movement, a culinary social movement.“ (Warde
2001: 4) DaB es sich dabei auch um ein kommerzielles Unterfangen ge-
handelt hat, mu3 wohl kaum betont werden. ,,The GFG originated as a
culinary social movement which, through ist ,voice’, established terms
upon which a lucrative niche market could be founded. ... GFG made a
market and a cultural field; indeed in the UK you might say that the cul-
tural field of appreciation of fine food has been re-made in the market
place.” (Warde 2008: 14f.) Leider liefert das momentan verfiigbare Da-
tenmaterial keine gesicherten Erkenntnisse hinsichtlich der Frage, in wel-
chem Maf3e die Bewegungsmetapher hier zutreffend Verwendung findet.

Insgesamt ist die Forschungslage zur Ubertragbarkeit der Bewegungs-
forschung auf die Marktanalyse also diirftig. Hervorgehoben werden sol-
len in diesem Zusammenhang gleichwohl die Uberlegungen von Michel
Callon (1998a, 1998b), die in eine dhnliche Richtung gehen.

Callon vertritt in diesen Beitrdgen ja die Auffassung, daB Markte zu
eine nicht geringen Anteil auch durch jene entstehen, die iiber sie for-
schen. Im Zuge dieses Ansatzes spricht Callon (1998a: 4, 11, 12, 27, 30,
50) mehrfach von der Mobilisierung entsprechender Ressourcen, die
durch die Marktteilnehmer betrieben wird, um ihre Handlungs- und Ge-
winnchancen zu verbessern. Ferner bedient sich Callon (1998a: 16f.,
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Werbekampagne und Kundenmobilisierung 9

1998b: 250) an entscheidender Stelle des Frame-Begriffs, um die Konsti-
tution von Mirkten zu beschreiben. ,,Let us take the most simple exam-
ple, that of a market transaction concerning a motor car. The transaction
is possible because rigorous framing has been performed. This framing
has reduced the market transaction to three distinct components: the
buyer, the producer-seller, and the car.” (Callon 1998a: 18) In diesem
Sinne begreift Callon “framing” als ,,marketization”, also als die Kon-
struktion von Maérkten: ,,the market is socially constructed.” (Callon
1998a: 30) Oder wie es kurz darauf heift: ,,framing requires the mobili-
zation of entities, while their irreducible autonomy s a source of a new
overflow.* (Callon 1998a: 38)

SchlieBlich geht Callon (1998a: 27) sogar soweit, das Marketing hier-
fiir als zentral zu setzen: ,,Like accounting tools, marketing tools perform
the economy.* Leider 148t er sich {iber diese Verbindung nicht weiter aus.
Fiir die nachfolgenden Ausfiihrungen ist diese Verbindung gleichwohl
grundlegend. Ohne daf schon ein festlaufender Forschungsproze3 zuver-
lassige Ergebnisse auswirft, soll im folgenden kurz skizziert werden, wie
ein entsprechendes Forschungsprojekt aufgesetzt werden konnte und
welche schon vorliegenden Befunde dafiir sprechen konnten.

Relaunch und Resonanz der Golf V GTi-Kampagne

Um die Ubertragbarkeit der Bewegungsforschung auf die Marktanalyse
zu priifen, brauchte man eine Fallstudie. Dabei diirfte sich jeder Fall eig-
nen, sofern die Annahme zutrifft, da3 nicht nur emergente Mérkte oder
Mirkte in Krisen, sondern auch jeder etablierte Markt stindig Bedarf hat,
seine Marktteilnehmer zur Teilnahme zu mobilisieren.’

7 Sicher muB hier noch ungleich differenzierter argumentiert werden. Wendet man
sich etwa dem Automarkt zu, der hochgradig stabil und labil zugleich ist, wenn man
sich die Empfindlichkeit der Konzerne anschaut, was die jahrlichen Abverkaufszah-
len betrifft, dann ist es wichtig zu beriicksichtigen, dall wir es bei Autos in der Re-
gel mit Ausnahmekonsum zu tun haben, wegen der hohen Anschaffungskosten.
Mobilisierungsbedarf ist dann nur in groBeren zeitlichen Abstinden feststellbar,
soweit es den je einzelnen Konsumenten betrifft, wiahrend die Konzerne, insbeson-
dere Massenhersteller wie VW, sich im Prinzip im Zustande der Dauermobilisie-
rung befinden. (Bei sozialen Bewegungen verhilt sich dies freilich nicht viel an-
ders.) Demgegeniiber bieten sich natiirlich ,,fast moving consumer goods* an, die
mehrmals im Monat erworben werden miissen, weil die Verbrauchszeitspanne viel
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10 Kai-Uwe Hellmann

Als Fallstudie wird die Werbekampagne zur Einfiilhrung des neuen
Golf V GTi Ende 2004/Anfang 2005 gewihlt.® Die Auswahl hat nicht
zuletzt damit zu tun, daB3 die Einfilhrung des Golf V GTi von den Ab-
satzzahlen her ein voller Erfolg war. Wahrend der Absatz dlterer GTis bis
dahin weitgehend am Boden lag, zumindest seit Jahren schon keine gro-
Ben Zahlen mehr aufwies, schnellen die Absatzzahlen ab 2005 blitzartig
nach oben und halten sich dort auf einem vergleichsweise hohen Niveau
(vgl. Abb. 4).

Abbildung 4: Absatzzahlen beim GTi

15000 -

0 Golf GTi

10000 -

kiirzer ist. Grundsétzlich gibt es hier nur das bislang ungeldste Problem der Wer-
bewirkungsmessung, das selbst mit der Effie-Wettbewerb nicht wirklich befriedi-
gend geldst wurde, vgl. Hellmann 2003: 150f.

¥ Das Beispiel entstammt einem Untersuchungsstrang innerhalb des Graduiertenpro-
jekts ,,Markenkultur und Unternehmenskultur, das in Kooperation mit der Volkswa-
gen AG durchgefiihrt wird, weil dadurch die Datenlage ein Stiickweit besser ist. Denn
ein Grundproblem gibt es bei dieser Forschung immer wieder: Das Marketing ist
enorm vergeBlich. Genauer gibt es kaum Archivierungsbemiihungen seitens des Mar-
keting. Vielmehr wird in sehr kurzen Zyklen nahezu alles vernichtet, was fiir eine be-
stimmte Kampagne produziert wurde, nicht zuletzt aus Geheimhaltungsgriinden,
weshalb erhebliche Probleme auftreten, wenn man die vorherigen Planungen und ab-
genickten Strategien, die fortlaufenden Irrungen und Wirrungen wéhrend einer sol-
chen Werbekampagne jenseits der verdffentlichten Media-Produkte rekonstruieren
mochte, sei es aus Unternehmenssicht, sei es aus Agentursicht.
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Werbekampagne und Kundenmobilisierung 11

Bei der Frage, woher dieser Erfolg riihrt, sind wir im Zuge von Inter-
views mit Kdufern des Golf V GTi darauf gestolen worden, daBl die da-
malige Golf V GTi-Kampagne ein wichtiger Anlall gewesen sein konnte,
da einige unserer Probanden ihre Entscheidung zum Kauf dieses Autos
eindeutig auf diese Kampagne zuriickgefiihrt haben.

Was eine historische Rekonstruktion dieser Kampagne betrifft, so ha-
ben erste Recherchen ergeben, dal weder im VW Marketing noch bei der
beauftragten Werbeagentur DDB in Berlin irgendwelche relevanten Do-
kumente archiviert wurden; dies schlieBt iibrigens auch das Unterneh-
mensarchiv der Volkswagen AG ein. Was an Kommunikationsmaterial
noch verfiigbar ist, betrifft TV-Spots, Printanzeigen und Plakate.’

Eine eingehendere Anzeigenanalyse wurde bislang noch nicht vorge-
nommen. Schaut man sich unter dieser Einschrankung die Anzeigenmotive
der damaligen GTi-Kampagne an, wie sie auf der folgenden Seite abgebil-
det sind, lassen sich auf die Schnelle folgende Merkmale festhalten.

Vom Bildaufbau handelt es sich immer um einen roten GTi in schnel-
ler Bewegung, durch die das sportliche Moment des GTi-Fahrens her-
ausgestellt werden soll, wie die folgende Abbildung zeigt (vgl. Abb. 5):

Abbildung 5: Anzeigenmotiv Golf V GTi-Kampagne

Fir Jungs, die domals schon Ménner waren. Der neve Golf GTI"

? AuBerdem wire es méglich, die Hindler, die konzernunabhiingig agieren, zu be-
fragen, wihrend Befragungen der entscheidenden Mitarbeiter bei VW wie DDB
aufgrund neuer Aufgabenstellungen duBerst schwierig bis hin unmoglich ist. Im-
merhin liegt der Vorgang schon gut vier Jahre zuriick.
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12 Kai-Uwe Hellmann

Der Grundgedanke der Kampagne fand in der Aussage ,,Fiir Jungs, die
damals schon Ménner waren.* ihren Ausdruck, bezogen auf jene Generati-
on, die als Kinder Ende der 1970er Jahre mit dem Golf I GTi gro3 gewor-
den sind, jeweils illustriert durch kleine Videoclips, Photos oder Bilder, die
auf die damalige Lebenswelt ,,richtiger Jungs* im Vorschulalter verweisen.
Geplant war, die Legende des Golf GTI wiederzubeleben, etwa anhand des
klassischen Fahrerimage: jung, rebellisch, ménnlich und kraftvoll. Darum
sollte sich die Kommunikation auf das konzentrieren, was den Wagen
schon damals so besonders gemacht hat: die kompromiBlose Sportlichkeit
und die GTI-typische Haltung der ,,jungen, wilden Fahrer.

Im Anzeigentext darunter heiit es dementsprechend, auf die Sport-
lichkeit des GTi abzielend: ,,1976 wurde ein Mythos geboren, jetzt kehrt
er zurliick: mit FSI-Turbomotor und 147 kW (200 PS), Sportfahrwerk,
ABS, ESP und ASR, 17“ Leichtmetallridern und 225er Breitreifen,
Heckspoiler, Top-Sportsitzen vorn und der Klimaanlage ,Climatic’. Denn
wie bei seinen vier Vorgédngern, haben wir auch beim neuen GTI eine
ganz besondere Leidenschaft verwirklicht: maximalen Fahrspal3. Jetzt bei
Threm Volkswagen Partner.“ Als ideale Zielgruppe galten selbstbewulte
Mainner ab 30 Jahren, die gerne auffallen und ihren Erfolg durch die
Wabhl des Autos ausdriicken. Fahrspall und Sportlichkeit sollten dabei fiir
sie eine iibergeordnete Rolle spielen.

Zwar haben auch diese Anzeigen, wie die ersten Interviews mit Golf
V GTi-Kéufern inzwischen anklingen lassen, teilweise einen bezeugten
mobilisierenden Impetus ausgeiibt, keineswegs aber fiir alle Befragten.
Insofern stellt sich die Frage, wodurch sonst der Kaufentschluf3 motiviert
wurde. Und der wichtige Effekt des Empfehlungsmarketing soll hierbei
zundchst auflen vor bleiben.

Hier nun konnte eine ganz andere Gattung von Text ausschlaggebend
gewesen sein, ndmlich die Fachpresse, die es alternativ — in Form erster
Fahrberichte — vermochte, fiir diesen ersten ,richtigen* GTi seit Jahren
wieder zu begeistern. Als Quellen eignen sich zusétzlich und vor allem,
wie sich zeigen wird, die einschldgigen Autozeitschriften wie Auto Bild.
Leider gibt es bislang keine Studien, die sich mit dem Charakter der mo-
bilisierungswirksamen ,,Schreibe® solcher Autofachzeitschriften schon
auseinandergesetzt hitten, und auch fiir die Golf V GTi-Kampagne liegt
eine solche Textanalyse bislang noch nicht vor. Beispielhaft wird daher
auf einen ,,Vergleich Golf GTI gegen R32* Bezug genommen, der letztes
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Jahr in Auto Bild verdffentlicht wurde.!® Darin finden sich Formulierun-
gen wie folgt:

,.Der GTI tragt seine Mission endlich wieder selbstbewusst vor sich her,
mit tiefem Kiihlergrill, serienméfBigen 17-Zoll-Alus und rot lackierten
Bremssitteln. Innen: von Zuriickhaltung ebenfalls keine Spur. Der Ta-
cho reicht bis 300 km/h, Sportsitze mit Pepita-Karo erinnern an selige
Zeiten, und das lederne Sportlenkrad liegt perfekt in der Hand. ... Trotz-
dem hat der GTI wegen des geringeren Gewichts beim Handling die Na-
se vorn. Er ist noch agiler als der R32, unterstiitzt Kurven mit leichtem
Lastwechseliibersteuern. ... Der seidenweiche Turbo besticht zudem mit
extrem direktem Ansprechverhalten und optimalem Drehmomentverlauf
— trotz 50 PS weniger hélt der GTI bei der Elastizitdtswertung so locker
Schritt. ... Deshalb gewinnt der GTI das interne Duell. Er bietet auf
trockener Piste mehr Fahrspal3 fiir weniger Geld.

Bemerkenswert an diesem Textauszug ist die starke emotionale Aufla-
dung der Informationsvermittlung, wie sie typisch ist diese Textgattung.
Ohne Zweifel handelt es sich um einen Fahrbericht, dessen Funktion aber
nur zum Teil darin gesehen werden kann, den neuen Golf V GTi TUV-
dquivalent auf Herz und Nieren zu priifen. Vielmehr geht es um eine
Testfahrt mit Showeinlage, um das Moment des Mitreilenden. Die Spra-
che ist auf ,,Excitement” getrimmt, als ob man dabei wire, mit im Auto
sdfle. Sachinformationen werden emotional eingekleidet, was unter dem
Aspekt des ,motivational framing“ auf eine mobilisierende Absicht
schlieen 14Bt. Genau so miissen auch soziale Bewegungen auftreten, um
Anhinger zu werben.

Dabei gilt dieser Motivationsstil nicht blof fiir PS-starke Autos. Dies
soll anhand eines aktuellen Beispiels aufgezeigt werden, und zwar an ei-
nem gerade erschienenen Fahrbericht iiber den neuen Golf VI Comfort, der
in der Auto Bild Nr. 37 vom 12. September 2008 abgedruckt wurde. Ge-
genstand ist eine Tauglichkeitsfahrt anldBlich der aktuell laufenden Einfiih-
rung der sechsten Golf-Generation, die VW vor kurzem auf Island fiir die
gesamte Fachpresse veranstaltet hat, und die etwas ,,unkonventionell,

ndmlich querfeldein verlief, soweit es die Ausstattung des Autos zuliel3
(vgl. Abb. 6).

vl http://www.autobild.de/artikel/vergleich-golf-gti-gegen-r32_59305.html.
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14 Kai-Uwe Hellmann

Abbildung 6: ,,Die erste Zerreilprobe auf der Folterpiste®

Der neue
VW Golf

] -;ﬁ

l
Dle Neuen vom Pariser Salon
Entscheidend an diesem Bericht ist wiederum, daf3 man beim Berichtsstil
weniger auf den puren Informations- als vielmehr den rhetorische Mittei-

lungswert im Stile eines Abenteuerberichts achtet (,,was grofe Jungs
ebenso machen®):

,Auf den Straflen Islands erlebte der neue Golf seine Feuertaufe. Das
heiit: drei Tage Wasser, Sand, Eis und immer wieder Schotter, Schot-
ter, Schotter. Eine Tort(o)ur, die jeden Schwachpunkt gnadenlos auf-
deckt. ... Steinharter Start: Der Golf muB} gleich richtig ran und absol-
viert seinen Langstreckentest auf material-mordenden Schotterstrec-
ken. ... Sehr witzig, fiir keine Foltertour ist dieser Luxus-Golf so ge-
eignet wie ein tropfender Kieslaster aus Promi-Kutsche zum roten
Teppich. ... Vom Motor ist nichts zu horen. Auch beim Beschleunigen
nicht. ... Blitzschnell und dennoch weich legt die Elektronik automatisch
die Génge ein. ... Gischt peitscht iibers Meer. Trotzdem bleibt es ruhig.
Nur Reifenbrummen ist zu héren. VW behauptet ja, der neue Golf sei
besser geddmmt. Da haben sie recht. ... Nach 300 Klometern stellt sich
ein komfortables, sichereres und geborgenes Gefiihl ein. Griffiges
Lenkrad, klare Instrumente, gro3e bequeme Sitze — Golf eben. Perfekt
bis an die Grenze zur Langweile. ... Na warte, Kumpel, es kommen ja
noch ganz andere Strecken. ... In vier Stunden kommen mir zwei Au-
tos entgegen: ein Land Rover Defender und ein Expeditions-Unimog.

.. Klar, diese morderische Waschbrett-Piste ist nur was fiir Geldande-
wagen. ... Keine Gnade: Im Inselinneren zeigt der Golf Touareg-
Talente. Die schlechten Stralen zwingen ihn in ungewohnte Grenzbe-
reiche. Da bringt die Stellung ,Comfort’ des adaptiven Fahrwerks
kaum Besserung. Und vor meldet der Parkpieper Aufsetz-Gefahr. ...
Kein Klappern, kein Knistern — als wire nichts gewesen, schiittelt der
Golf den dunklen Staub aus seinem Blechkleid und ist wieder stadt-
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fein. ... Fazit. Geschafft! Der neue Golf hat Island umrundet und auf
den miesen Offroad-Pisten zwischen Gletschern und Vulkanen eine
gute Figur gemacht. Am Start war ich optimistisch, zwischendurch
skeptisch und am Ziel begeistert. Golf Nummer sechs ist edel, leise,
komfortabel und — wie dieser Test beweist — auch sehr stabil. In Sa-
chen Qualitdt macht er sicht- und fiihlbar einen Sprung nach vorn. TDI
und DSG empfehlen sich als Traumpaarung fiir Vielfahrer und sind ih-
ren Schotter wert. Nur an die Oko- und Sparfront muB VW jetzt
schnell die Hausaufgaben machen.*

Die Machart dieses Fahrberichts ist offensichtlich. Wir erleben hier einen,
nein sogar zwei Helden in Hochstform: Aufler dem Fahrer noch ein Auto,
das beinahe alle an es gestellten Erwartungen iibertrifft, da es sich sogar
dort behauptet, wo sich sonst nur Land Rover Defender und ein Expediti-
ons-Unimog hintrauen. Sicher ist der gesamte Artikel reinste Werbung fiir
den Golf, obgleich er als redaktioneller Beitrag inszeniert wird. Aber dies
ist hier vollig zweitrangig. Entscheidend ist vielmehr diese Atmosphére
des AuBergewohnlichen, die mitreiflen soll, die davon tliberzeugen soll, daf3
der neue Golf VI ein la-Auto ist, das allen Anspriichen an die Kompakt-
klasse geniigt. Es handelt sich um Verfiihrung durch Technik, gepaart mit
einer Spur Draufgdngertum, genau das Richtige fiir richtige Méanner.

Wiirde man hier akribisch den Leistungskatalog des Framingansatzes
anlegen, konnte man wohl recht schnell eine entsprechende Zuordnung
der Leistungskriterien vornehmen, die ein solcher Beitrag unter dem Ge-
sichtspunkt der Mobilisierungsfahigkeit erfiillt: Das Problem dreht sich
um Alltagstauglichkeit auf hohem Niveau, wofiir der Golf VI eine ver-
gleichsweise hochpreisige Losung bietet. Im Ergebnis lautet die Bewer-
tung dann aber: ,,Am Start war ich optimistisch, zwischendurch skeptisch
und am Ziel begeistert.“ Das erinnert an den wohl immer noch giiltigen
Slogan dieses Volksautos: ,,Da weill man, was man hat.*

Ein Forschungsprojekt, das sich gezielt mit der Frage befaf3t, inwiefern
sich die Bewegungsmetapher Fligsteins, oder enger gefal3t: das Moment
der Mobilisierung, auf das Verhiltnis von Werbekampagne und Kunden-
gewinnung anwenden 14Bt, hitte sicher darauf zu achten, das gesamte
Spektrum derartiger Mobilisierungsaktivititen, das bei der Durchfiihrung
derartiger Kampagnen zum Einsatz kommt, zu beobachten und dann mit
entsprechend erhobenen Daten der qualitativen wie quantitativen Kunden-
befragung zu korrelieren. Bislang gibt es dafiir noch keine Vorlauferstudie.
Mirkte aber auf diese Art und Weise zu konzipieren, als ein hochdynami-
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16 Kai-Uwe Hellmann

sches organisationales Feld fortwidhrenden Wettbewerbs, in dem sich meh-
rere Unternehmen mittels des Marketing um die Gunst des knappen ,,Gu-
tes* Kundschaft bemiihen, diirfte der heutigen Lebenswirklichkeit insbe-
sondere von Konsumgiitermédrkten sicherlich gerecht werden.
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