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Mit der Erinnerung an den 26.
November 2008 — im Volksmund nur
»26/11“ — hiuften sich Berichte und
Reportagen in indischen Zeitungen
und TV-Sendungen. Nach Monaten
des medialen Desinteresses war der
Schrecken von damals wieder tiberall
priasent. Auch in der Werbung. Dabei
wurde einmal mehr klar, dass derlei
sTerror-Marketing® nicht nur attraktive
Reichweiten, sondern auch imageschi-
digende Fallstricke bergen kann.

Stilles Gedenken ist out, telefonieren
ist in. So kénnte man die Kampagne
des Telefonkonzerns Ideaumschreiben.
Begleitet von diisteren Schwarz-Weif3-
Szenen der Anschlagsorte und trauern-
den Inder rief der Mobilfunkanbieter
seine Kunden dazuauf,am26.November
zwischen 20.36 und 21.36 Uhr beson-
ders viel zu telefonieren. Damit wiirde
nicht nur der Opfer gedacht, sondern
gar etwas fiir die nationale Sicherheit
getan — die Einnahmen kimen der
Polizei von Mumbai zu Gute.

»Der Spot sollte respektvoll und emo-
tional anriithrend sein®, erklirte Tarun
Chauhan, Executive Director der beauf-
tragten Agentur Lowe Lintas: ,Es war
uns wichtig, nicht zu dramatisieren.”

2 absatzwirtschaft 1-2/2009

fhen 2
h:: KORES

st
| GREMADES ° |
| BULLETS 008

Stoff fiir Bollywood: Mit ,Total Ten“ kam im
Dezember der erste von knapp einem Dut-
zend Filmen zu ,,26/11 ins Kino.

Trotzdem blieben die Ergebnisse hin-
ter den Erwartungen zuriick, kritische
Stimmen wurden laut, nicht nur in
diesem Fall.

So beschwerten sich Besucher des bei
Touristen wie Einheimischen beliebten
Leopold Café iiber ein ,respektloses
Aufspringen auf den Trauerzug“. Das
Lokalwareinerderersten Anschlagsorte.
Nochheute zeugen Einschusslécher von
den Schreckensminuten. Die Betreiber
hatten die Spuren nicht verwischen wol-
len. Dass sie allerdings plinktlich zum
Jahrestag eigens entworfene ,26/11“-
Merchandise-Artikel wie Kaffeetassen
und Aschenbecher zum Verkaufboten,
wurde heftig umstritten.

Aus Marketing-Sicht sei es vollig ver-
stindlich, dass , das ,magische’ Datum
effektiv genutzt” werde, meint Anant
Rangaswami vom Branchendienst
Campaign India: ,Ohne den konkre-
ten Bezug wiirden niemals so hohe
Absatz-Zahlen und Reichweiten er-

zielt.“ Allerdings sei Vorsicht gebo-
ten: Nicht jeder konne es sich leisten,
mit solchen Ereignissen assoziiert
zu werden. Angesichts der schmalen
Gratwanderung kiindigte die Agentur
Contract Advertising ihren Kundenim
Vorfeld an, dass sie keinerlei Auftrige
in Verbindung mit ,26/11“ annehmen
wiirde. ,Wir waren besorgt, dass das
Ausmelken der Tragddie den Marken
eher schaden wiirde“, sagte Senior Vice
President Raghu Bhat.
AuchEurekaForbeshittegutdarangetan.
Der Hersteller von Haushaltsartikeln
wollte ,unserer Stadt etwas zuriickge-
ben”, wie Verkaufs- und Marketingleiter
Marzin R. Shroff sagte. Dafiir wurde
eine Gedenkveranstaltung fiir die get6-
teten Polizisten organisiert. Inwiefern
jedoch Wasserfilter, Staubsauger und
Luftbefeuchter damit zu tun haben,
vermochte die Firma nicht zu kommu-
nizieren. Es hagelte Hime.

»Die Absicht moge noch so gut sein”,
erklirt K.V. Sridhar, National Creative
Director von Leo Burnett India, ,aber
wenn eine Marke nicht die notige
Integritit besitzt, um dieses Thema zu
tragen, wirkt sie schnell unglaubwiir-
dig.“ So geschehen im Fall von Tata Tea
Ltd., Indiens grofitem Teeproduzenten,
der sich als Sponsor einer Memorial-
Webseite hervortat. Das Konzept , Tee
gegen Terror” blieb weiten Teilen der
Bevolkerung schleierhaft. «

ANDREA ROEDER

Unsere Autorin arbeitet als Korrespondentin und
Inhaberin des Journalistenbiiros ,German Press
Mumbai“ in Indiens Wirtschaftsmetropole. Sie
erreichen sie unter aroeder@germanpress.info.



