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Erlebnismarketing: Der Weg zu Kunden

Marken sind mehr als farbige Erkennungszeichen. Viel mehr. Sie sind Plattformen, die Menschen emotional und

intellektuell ansprechen. Und auf denen der Konsument nicht nur etwas kauft, sondern auf denen er selber aktiv

wird. Bei solchen Formen der erhéhten Involvierung sprechen wir auch von Erlebnismarketing.
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Die wichtigsten Industrien, die Events orga-
nisieren, sind Finanz-Industrie, Auto-Indus-
trie und Telekommunikations-Industrie. Hier
sind denn auch im momentanen wirtschaft-
lichen Klima die gréssten Rickgange der
Budgets zu beobachten.

Gemass einer Befragung des deutschen Ver-
bandes Direkte Wirtschaftskommunikation,
Famab, unter Unternehmen mit den gréssten
Kommunikations-Budgets — bei mittelstéan-
dischen Unternehmen mit einem jahrlichen

Umsatz zwischen 50 und 250 Mio. Euro,
Agenturen aus grossen Netzwerken und
Famab-Mitgliedern hat die Wirtschaftskrise
2009 in Deutschland auch die Event-Bran-
che erfasst. Sie beendete das kontinuierliche
Wachstum, das seit 2002 die Branche kenn-
zeichnete. — In der Schweiz existieren keine
vergleichbaren Branchenzahlen. 2009 sind
die Etats der Event-Agenturen von durch-
schnittlich 6,36 Mio. Euro 2008 auf 5,63 Mio.
Euro gesunken. Das entspricht einem Ruick-
gang von 13 %. Fir 2010 rechnet der Famab
aber bereits wieder mit einer Entspannung
und einem Wert von 2,2 Mrd. Euro, der je-
nem im Rekordjahr 2008 entspricht. Heute
investieren die Unternehmen mit den gros-
sten Werbeetats 18 % ihrer Kommunikations-
budgets in Marketing-Events. Im Vergleich

dazu fliessen 42 % in die klassische Wer-
bung. Die 2,2 Mrd. Euro fur Marken-Events
in Deutschland sind Teil der Gesamtausga-
ben von 30,3 Mrd. Euro fir klassische Wer-
bung, nicht klassische Werbung, Sponsoring,
Messe und Event-Marketing.

Weshalb Erlebnismarketing so wichtig ist,
hat einen einfachen Grund: Da, wo es gelingt,
Kunden zu involvieren, anstatt sie bloss zu
informieren, wird die emotionale Bindung an
eine Marke und der Erinnerungswert ungleich
hoéher. Ganz nach dem chinesischen Sprich-
wort: Sag es mir und ich vergesse es — zeig es
mir und ich erinnere mich — involviere mich
und ich verstehe. Vor diesem Hintergrund er-
leben sogar Messen eine Renaissance, und
paradoxerweise hat das Aufkommen des
Internets dieses Medium nicht substituiert,

Markengefiihrte Innovation: Mercedes-Benz lancierte in England mit Lewis Hamilton, dem Formel-1-Rennfahrer als Pate, eine Akademie fiir junge Autolenker, in der sie

gut fahren lernen, anstatt nur die Fahrpriifung zu bestehen.
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Involvieren, nicht informieren: Gesellschaftliche und soziale Themen von Marken unter dem Titel «Social Brand».

sondern den Prozess mit Formen der Begeg-
nungs-Kommunikation geradezu geférdert.
Da es bei der Involvierung von Marken immer
um einen gegenseitigen Dialog und nicht um
einen Monolog geht, sind nachhaltige Events
die Fortfihrung der AIDA-Formel mit Atten-
tion, Interest, Desire, Action auf der Ebene
des Raums. Viele Firmen gehen so weit, dass

« Fiir 2010 rechnet der
Famab mit einer Entspan-
nung bei der Vergabe von
Eventbudgets und einem
Gesamtbudget von 2,2 Mrd.
Euro, das jenem im Rekord-
jahr 2008 entspricht. »

sie ihre Kunden an einer Marke mitarbeiten
lassen. Die einflussreiche Branding-Agentur
Wolff Olins hat diese Art der Kunden-Invol-
vierung auf den Nenner gebracht: Brand =
Plattform. Sie meint damit eine Plattform,
die den Kunden engagiert, anstatt ihn bloss
informiert. Zu den wichtigsten Unternehmen,
die erkannt haben, welch hohen Wert Mar-

kenerlebnisse generieren, gehdren Banken.
Weltweit beschéftigen sich heute unzahlige
Finanzinstitute mit dem Thema, wie man
aus den traditionell mit Schwellendngsten
besetzten Schalterhallen einen Ort fiir echte
Kundenerlebnisse macht.

Vifor Pharma schuf fiir seine Teilnahme am
ERA-EDTA-Kongress in Stockholm im Mai
2008 zu diesem Zweck das «lron Game».
Denn die beste Methode, um mit Kunden auf
Tuchflihlung zu gehen ist, sie zu involvieren,
anstatt sie bloss zu informieren. Mittels des
Iron Games konnten die Kongress-Teilneh-
menden spielerisch und mit dem haptischen
Element eines Bligeleisens — die englische
Zweitbedeutung von Iron — in der Hand die
Themen Eisenmangel respektive Eisenthera-
pie erforschen. Es war eine weit herum sicht-
bare, einzigartige Stand-Attraktion, welche
das unterscheidende Wettbewerbsmerkmal
von Vifor Pharma, dem World Leader in Iron
Therapy, visualisierte.

Beispielhafte Mercedes-Benz

Heute nehmen im Marketing der Event trei-
benden Industrien auch weiterfiihrende ge-
sellschaftliche und soziale Themen von Mar-
ken unter dem Titel «Social Brand» eine
wichtige Rolle ein. Mercedes-Benz lancierte
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Bilder: IAA Frankfurt 2009

in England mit Lewis Hamilton, dem Formel-1-
Rennfahrer als Pate, eine Akademie fiir junge
Autolenker, in der sie gut fahren lernen, an-
statt nur die Fahrprifung zu bestehen. Diese
Form der friihen Marken-Involvierung erinnert
an den genialen Slogan des Unterhaltungs-
elektronik-Konzerns Sony «my first Sony». Sie
dient dazu, eine friihe, lebenslange Bindung
des Konsumenten an eine Marke herzu-
stellen. Mercedes-Benz nennt das markenge-
fihrte Innovation. Solche Beispiele von Mar-
kenerlebnissen sind zu unterscheiden von
vordergriindigen, episodischen Events ohne
Nachhaltigkeit, wie sie in den achtziger Jah-
ren entstanden sind.

Das wurde gut sichtbar auf der Internationa-
len Automobilausstellung IAA in Frankfurt.
Das Thema Nachhaltigkeit respektive Umwelt-
vertraglichkeit zog sich wie ein roter Faden
durch die Themenwelten der grossen Auto-
mobilmarken. Diese Art des Dialogs mit dem
Kunden — man spricht auch von Live-Kom-
munikation — ist eine qualitativ héhere Ebene
als die gute alte Schau mit Exponaten, wie
wir sie von Messen gewohnt waren. Auf diese
Art erlebte Marken sind keine zweidimensio-
nalen Etiketten mehr, sondern Initiativen,
die eine Markengemeinschaft, eine Commu-
nity, inspirieren und lenken. l
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