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W e r b u n g

Schokoriegel
im Hörsaal
Als erste experimentiert die
Uni Dresden mit Reklamespots
während der Vorlesungen,
Professoren sind entrüstet.

or 10 oder 20 Jahren hättenStuden-
ten gegendas, was ihnenletzte Wo-Vche an der Technischen Universi

in Dresden geboten wurde,noch laut-
stark rebelliert.Wahrscheinlichhätten
sie den Hörsaal besetzt und in eine
spontanenSit-in die Absetzung der ge
samtenHochschulleitunggefordert.

Doch als WirtschaftsdozentHarald
Schaub, 28, am vergangenen Mon
erstmals in der Bundesrepublik ein
Werbefilm während einer Vorlesung
über Entscheidungstheorie einspiel
ließ, nahm derakademische Nachwuch
den 20-Sekunden-Spot der FirmaSony
gelassen hin –nach der Devise: „Liebe
so als 1000Mark Studiengebühren“.

Der Universität bringt dieWerbung
unverhofft Geld: Der japanischeElek-
tronikkonzernzahlt für die Ausstrahlun
von fünf kurzenWerbefilmen insgesam
5000Mark.

Mit dem Experimentwollte Schaub ei
gentlich nureine Diskussionüber Wirt-
schaftsethikzwischenseinenStudenten
anregen – untermöglichst realistische
Bedingungen: „Ich dachtenicht an die
Dozent Schaub: „Ich dachte nicht an Vermarktung“
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Vermarktung der Hör
säle.“

Doch dieWirtschaft
reagierte schnell: Un-
ternehmen, dieeben-
falls in Vorlesungen
werben wollen, haben
bereits bei Schaub an
gefragt; Werbefirmen
interessierensich für
den neuen Markt.

Im Gegensatz zu
Bundesrepublik ist in
den USA Werbung im
Bildungsbereich wei
verbreitet. Für mehre
re Millionen Schüler
gehört eine mit Wer
bung für Turnschuhe
Cola und Schokoriege
durchsetzte Nachrich
tensendung zumtägli-
chen Unterrichtspen
sum. Der Unterneh
mer Christophe
Whittle stellt den
Schulen kostenlosFernseher undKabel-
anschluß oder Satellitenschüsseln zu
Verfügung –aber nur,wenn sie seinen
Channel One einschalten.

Ein 30-Sekunden-Spotkostet über
100 000 Dollar. Trotz deshohenPreises
für die Werbekunden eingutes Ge-
schäft: Die Zielgruppe istbekannt, es
gibt kaum Streuverluste, und dieKids
könnennicht in ein anderes Programm
zappen wie vor der Glotze zuHause.

„Der Zuschauer kannnicht auswei-
chen“, lobt CarolaAndresen von de
Agentur Koch Media in Düsseldor
auch die Werbung im Hörsaal. DieIdee
sei gut geeignet „zur Implantierung vo
Markenbildern in der jungenGenerati-
on“ – eine Traumkonstellation für di
Werber.Ursula Reimers von der Ham
burger AgenturLintas sieht jedoch ein
entscheidendes Problem: Anvielen Or-
ten könntenkeineSpots gezeigtwerden,
weil „man dastechnischeEquipment an
den Hochschulen nur auf denMüll wer-
fen kann“. An ein paar an dieHörsaal-
wand geworfenen Diassind die Profis
nicht interessiert.

Auch Sachsens Wissenschaftsminis
ProfessorHans Joachim Meyer (CDU
hält nichtviel von dermöglichenneuen
Finanzquelle, wenn auch ausanderen
Gründen. Zwarerklärte er, daß „die Sa
che in der Zuständigkeit der Hochsch
le“ liege, doch nach Aussagen vonMey-
er-Mitarbeitern werde das Ministeriu
sofort einschreiten,sollte das Beispie
Schulemachen. Für Meyer ist das ein
Frage des wissenschaftlichen Ethos.
Auch dem Rektor der TU Dresde
Achim Mehlhorn, ist die Sachenicht ge-
heuer. DerSächsischenZeitungvertrau-
te er an: „Es kann unsdoch nicht jedes
Mittel recht sein, um zuGeld zu kom-
men.“ Y


