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Abstract

Die Automobilhersteller haben gerade in der Triade mit den gesattigten Markten zu kamp-
fen. Um im globalen Wettbewerb die Marke positionieren zu kénnen, mussen die Unter-
nehmen in der Automobilindustrie ihre Strategie neu ausrichten und ihr Marketing
optimieren. Auf kommunikativem Weg kommt angesichts der vorherrschenden Reizuber-
flutung durch Print- und elektronische Medien nur ein Bruchteil der Informationen beim
Adressaten an. Aus diesem Grund mussen Automobilhersteller neue Wege gehen, um
Zielgruppen zu erreichen. Durch den Trend hin zur erlebnisorientierten Gesellschaft bietet
sich das Eventmarketing als innovatives Kommunikationsinstrument an. Deshalb beschéaf-
tigt sich diese Thesis damit, wie Eventmarketing in der Automobilindustrie ausgestaltet

sein muss, um den gewiinschten Erfolg zu erzielen.
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Einleitung

1 Einleitung

Die Automobilindustrie trifft bei den wichtigen Volumenmarkten wie Nordamerika, Westeu-
ropa und Japan auf gesattigte Markte. Damit die Marke im globalen Wettbewerb positio-
niert werden kann, missen das Marketing optimiert und die Strategie neu ausgerichtet
werden. Die Automobilhersteller mussen auf den vorherrschenden Konkurrenzdruck so-
wie die verdnderten Konsum- und Verhaltensweisen reagieren. Die gesattigten Markte
sind durch austauschbare Produkte gekennzeichnet, die sich kaum in technischer sowie
funktionaler Hinsicht voneinander unterscheiden. Ein technischer und qualitativer Vor-
sprung reicht in der Automobilindustrie nicht mehr aus, um sich von der Konkurrenz abzu-
heben. Zudem sind die Unternehmen mit einer freizeit- und erlebnisorientierten
Gesellschaft konfrontiert. Des Weiteren verlieren die klassischen Massenmedien, auf-
grund der vorherrschenden Reiziiberflutung, stark an Bedeutung. Nur ein geringer Teil der
Information gelangt an den Adressaten. Die Herausforderung fur die Unternehmen im
Automobilbereich besteht darin, die neuen Produkte und Innovationen zielgruppengerecht
an die informationsiberlastete Gesellschaft zu vermitteln. Zu diesem Zweck reicht die
alleinige Verwendung der klassischen Kommunikationsinstrumente nicht mehr aus. Un-
ternehmen greifen zunehmend zu innovativen Kommunikationsinstrumenten, wie dem

Eventmarketing und nutzen den Trend hin zur erlebnisorientierten Gesellschaft.

Mittlerweile entscheidet der K&ufer nicht mehr nur nach rationalen Grinden, wie dem
Preis oder technischer Daten, sondern stellt die emotionale Verbindung zum Fahrzeug in
den Vordergrund. Kann sich der Kunde mit der Marke identifizieren und entsteht flr ihn
ein Mehrwert, kommt es zum Kauf. In der Unternehmenskommunikation wird somit ver-
sucht, durch das Eventmarketing das Produkt zu emotionaliseren, um die Zielgruppe lang-
fristig an die Marke zu binden und Kunden zu gewinnen. Schlussendlich mdchte das
Eventmarketing erreichen, dass eine Praferenz gegenlber anderen Marken bei den Ad-
ressaten entsteht. Deshalb beschéftigt sich diese Thesis damit, wie Eventmarketing in der

Automobilindustrie ausgestaltet sein muss, um den gewtinschten Erfolg zu erzielen.

Die Thesis beschéftigt sich einfihrend mit den Grundlagen der Automobilwirtschaft sowie
den nationalen und internationalen Strukturdaten. Neben der aktuellen Situation der Mark-
te werden die Herausforderungen an die Automobilwirtschaft erlautert. Des Weiteren wird
die identitatsorientierte Markenfilhrung mit der Wechselbeziehung zwischen Markenidenti-
tat, Markenimage und die Auswirkung der Brand Communities dargelegt. Anschlie3end
werden die Strategie des Markenmanagements sowie ihre Umsetzung durch klassische
und innovative Kommunikationsinstrumente veranschaulicht. Das innovative Kommunika-

tionsinstrument Eventmarketing wird speziell erlautert, um auf den Praxisteil, vorzuberei-
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ten. In diesem Teil wird das theoretisch erarbeitete Wissen auf den Automobilhersteller
MINI angewendet. AnschlieBend wird im Eventmarketing bei MINI ein Uberblick tber die
verschiedenen Events gegeben. Zur Uberprifung der theoretischen Erkenntnisse wird
das Markenevent ,MINI meets Music" erlautert und ein Bezug zum Eventmarketing her-
gestellt. Abschliel3end folgen die Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen fir das

Eventmarketing in der Automobilbranche.
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2 Automobilwirtschaft

Fortbewegungsmittel spielten fiir den Menschen schon immer eine wichtige Rolle. Als das
Automobil im 19. Jahrhundert erfunden wurde, galt es zunadchst als ein Prestigeobjekt,
welches nur fur wenige Menschen erschwinglich war. Erst zu Beginn der FlieBbandpro-
duktion pragte der Pkw das StraRenbild und fungiert heute als dominierendes Verkehrs-
mittel (vgl. Dietz/Reindl/Brachat 2012, 18). Allein durch die Eigenschaften Flexibilitat,
Individualitat und Mobilitat wird das Automobil auch in Zukunft eine bedeutende Rolle

spielen.

Die Industrielander hatten ohne die Automobilindustrie den erfolgreichen wirtschaftlichen
Aufstieg nie oder zumindest nicht in diesem Ausmal} erreicht. Daher zahlt sie zu dem
wichtigsten Wirtschaftszweig weltweit, zuerst in Nordamerika, Westeuropa und Japan
(Triade) und mittlerweile auch in den Schwellenl&ndern Brasilien, Russland, Indien, China
(BRIC-Markte) (vgl. Diehlmann/Hacker 2012, 240).

Allerdings bringt das stetige Wachstum auch Schattenseiten. Die Automobilindustrie ist
durch die Globalisierung einem zunehmenden Verdrangungs- und Standortwettbewerb
ausgesetzt (vgl. Becker 2007, 10). Zudem stellt sich die Politik durch den rasanten An-
stieg der Weltbevdlkerung, die steigende Verkehrsdichte und die damit verbundene
enorme Umweltbelastung neuen Herausforderungen (vgl. Ebel/Hofer/Genster 2014, 4).
Sie ist gezwungen, neue Mobilitdtskonzepte, Abgasnormen und Sicherheitsvorkehrungen
zu beschlieRen. Hinzu kommt, dass sich die Automobilindustrie auf neue Markte konzent-

rieren muss, da die Kernmarkte gesattigt sind (vgl. Scholly 2013, 2).

Unter Bertcksichtigung der nationalen und internationalen Strukturdaten der Automobil-
wirtschaft wird auf die Frage der zukunftigen Herausforderungen an die Automobilbranche

eingegangen.

2.1 Nationale Strukturdaten

Die Automobilindustrie durchlebt einen strukturellen Wandel. Fir die nordamerikanische
und europaische Wirtschaft war das Wachstum der Kernmarkte der Antriebsmotor Uber
Jahrzehnte hinweg (vgl. Ebel/Hofer/Genster 2014, 4). Mittlerweile liegt die jahrliche
Wachstumsrate der Pkw- Zulassungen auf dem européischen Markt lediglich bei rund
einem Prozent (vgl. Dietz/Reindl/Brachat 2012, 31). Somit ist eine Stagnation seit dem 21.

Jahrhundert auf den Kernmaéarkten der Automobilhersteller zu erkennen. Trotz eines
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schwierigen wirtschaftlichen und politischen Umfelds kann der Standort Deutschland sei-
nen Umsatz auf 367,9 Mrd. Euro steigern und erreicht damit Rekordniveau. Dies ent-
spricht einer Steigerung von zwei Prozent im Vergleich zum Jahr 2013 (vgl. VDA 2015,
16). Ein erhdhter Umsatz trotz stagnierendem Wachstum lasst sich auf den erhghten
Preis flr Neufahrzeuge zuriickfiihren. Diesen rechtfertigen die Automobilhersteller mit
dem Einbau von neuester Technologie, denn ein Volumenwachstum kann nicht mehr ge-

neriert werden, die alten Fahrzeuge werden lediglich durch neue ersetzt.

Der deutschen Automobilindustrie kommt eine Schlisselposition in der Wirtschaft zu. Sie
gilt als Vorreiterindustrie, die neue Technologien auf den Markt bringt, Patente anmelden
lasst und Arbeitsplatze schafft (vgl. Hundertmark 2013, 1). Zudem erkennen die deut-
schen Hersteller, im Gegensatz zu anderen Landern, das Potenzial des
Premiumsegments. Durch dieses Alleinstellungsmerkmal kann die deutsche Automobilin-
dustrie eine starke Produktstéarke aufweisen (vgl. Dietz 2012, 32). In einem Ranking der
gréRten Automobilhersteller weltweit liegen auf den vorderen Platzen fast nur deutsche
Marken (vgl. ADAC 2014). Das Qualitatssiegel ,Made in Germany* (bt gerade in der
weltweiten Automobilbranche eine hohe Anziehungskraft aus (vgl. VDA 2015, 31). Mit 4,3
Mio. Pkw gehen 77 Prozent der inlandischen Produktion ins Ausland (vgl. Hundertmark
2013, 15). Deutsche Hersteller lassen zwar im Ausland produzieren, fihren jedoch alle
strategischen Entscheidungen von Deutschland aus. Das technische Wissen wird als Vor-

teil gegentiber den Niedriglohnlandern verwendet.

In Deutschland wird kein Absatzplus mehr erreicht, da die Nachfrage stagniert und der
Markt gesattigt ist. Laut Unsold zeichnet sich ein langsamer Abschied vom Statussymbol
Automobil ab. Das Interesse an Mobilitatsdienstleistungen, wie z.B. Carsharing, boomt in
den GrofRstadten und findet verstarkt Zuspruch bei jungen Menschen (vgl. Unsdld 2013).
Sogar ein Trend weg vom frihen Fuhrerschein ist bei Jugendlichen in GroR3stadten zu
erkennen. Lediglich die Jugend auf dem Land ist auf das Auto angewiesen (vgl. FAZ
2014). Das Mobilitatsverhalten der Bevolkerung verandert sich aufgrund des wachsenden
Umweltbewusstseins. Sie kaufen kleinere Autos, um die Umwelt zu schonen und nehmen
bei langeren Fahrstrecken eher den Zug. Vor allem Firmen investieren in kleinere Autos.
Der Trend zur niedrigeren Motorisierung der Fahrzeugflotten ist zu beobachten. Griinde
hierfir sind vor allem ein optimiertes Preis-Leistungs-Verhéaltnis und der Schadstoffaus-
stof3 (vgl. Proff/Proff 2013, 20).

Der Automobilmarkt ist durch ein geringes bis geséttigtes Wachstum, grof3e Auswahlmég-
lichkeiten an Marken und Modellen sowie kritischen und gut informierten Kunden gekenn-

zeichnet. In den Kernméarkten kdnnen die Unternehmen nur noch ein Wachstum durch
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zusatzliche Marken, Modelle, Varianten, technische Verbesserungen sowie eine Verlan-
gerung der Wertschopfungskette - insbesondere im After-Sales Bereich - erreichen (vgl.
Ebel/Hofer/Genster 2014, 6). Aus diesem Grund setzen die Hersteller auf Modellvariatio-
nen, um jede noch so kleine Nische auszuschdpfen. Am Beispiel Mini lasst sich erkennen,
wie die Vielfalt der Varianten versucht das komplette Potenzial des Fahrzeugkonzeptes
abzudecken. Der Kaufer kann zwischen dreizehn verschiedenen Kandidaten wéhlen. Von
der Cabrio und Roadster Variante, dem SUV ,Mini Countryman® bis hin zum Kombi ,Mini
Clubman®. Zusétzlich arbeitet Mini an einem Elektroauto, um das Angebot abzurunden
und eine mdoglichst breite Zielgruppe anzusprechen (vgl. Kacher 2014). Die Ausweitung
der Modellvielfalt fihrt zum einen auf dem Automobilmarkt zur Informationsuberlastung
und damit zu einer zunehmenden Unubersichtlichkeit des aufgebléhten Informationsan-
gebots fur die Automobilkunden (vgl. Dietz 2006, 452) und zum anderen erhdht die Mo-
dellvielfalt auch die Komplexitéat in den Produktentstehungsprozessen. Die Erhdhung der
Absatzzahlen eines Modells kann sich auf Kosten eines anderen auswirken. Dabei muss
beim Fahrzeugbau auf die landerspezifischen Anpassungen geachtet werden, was den
Aufwand zusétzlich erhoht (vgl. Hab/Wagner 2010, 8). Wahrend die Kernmérkte stagnie-
ren bzw. zuriickgehen, zeichnet sich bei den Emerging Markets, vor allem in den BRIC-
Markten, eine klare regionale Veranderung der Wachstumsdynamik auf dem weltweiten
Automobilmarkt ab (vgl. Ebel/Hofer/Genster 2014, 4). Um diese Entwicklung naher zu
beleuchten, wird auf die internationalen Strukturdaten der Automobilbranche eingegan-

gen.

2.2 Internationale Strukturdaten

Die Situation der Triade kann mit der Deutschlands gleichgesetzt werden. Auch in Nord-
amerika, Westeuropa und Japan sind die Markte gesattigt und das Wachstum stagniert.
Eine dynamische Verschiebung des Wachstums filhrt auf dem weltweiten Automarkt zu
einer Entwicklung in den Emerging Markets, hauptsachlich in den BRIC-Markten. Dieser
Aufschwung wird mitunter auch durch das Potenzial der Mittelschicht vorangetrieben. Die
Bevolkerung strebt nach westlichen Werten und schenkt dem Automobil eine immer gro-
Bere Bedeutung (vgl. Ebel/Hofer/Genster 2014, 5).

Das Wachstumspotenzial der BRIC-Staaten im Vergleich zur Triade zeigt sich anhand der
Pkw-Dichte pro 1.000 Einwohner: In Amerika sind 641 Pkws auf 1.000 Einwohner im fahr-
fahigen Alter zugelassen, in Europa 532 Pkws und in Japan 540 Pkws. Wohingegen in

den BRIC-Staaten eine wesentlich geringe Fahrzeugdichte vorliegt. In Russland liegt die
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Anzahl je 1.000 Einwohner bei 245 Pkws, in Brasilien bei 104 Pkws, in China bei 26 Pkws
und in Indien bei 11 Pkws je 1.000 Einwohner. Die niedrige Fahrzeugdichte ist ein Anzei-
chen fur das immense Absatzpotenzial der neuen Markte (vgl. Hundertmark 2013, 17).
Nicht nur die BRIC-Markte bieten ein groRes Potential fir die Automobilindustrie, auch die
Schwellenlander mochten durch wachsende Markte am Erfolg der Automobilwirtschaft
teilhaben. Hierzu zahlen vor allem die Turkei, Mexiko, Indonesien, Malaysia und Thailand
(vgl. Hab/Wagner 2010, 7). lhr Potential wird entsprechend der wirtschaftlichen Lage im
Land, dem GDP pro Kopf sowie der Fahrzeugdichte gemessen. Abgesehen von den Még-
lichkeiten und Chancen zur Absatzsteigerung bringt die Expansion in nheue Mérkte auch
Wagnisse mit sich. Fir eine gelungene Ausfiihrung sollte ausdriicklich die Zielgruppe in
den einzelnen Markten angesprochen werden. In Russland und China bevorzugt die Ge-
sellschaft Gberwiegend den Kauf der Premiumfahrzeuge, wohingegen Indien mit ca. 90

Prozent Marktanteil zum niedrigen Preissegment greift (vgl. Ebel/Hofer/Genster 2014, 5).

Der nordamerikanische Markt hat nahezu seinen Aufholprozess im Jahr 2014 abge-
schlossen. Mit Gber 16 Mio. Pkw- Neuzulassungen ist der Absatz um rund sechs Prozent
gestiegen und erreicht somit fast das Vorkrisenniveau von 2006. Auch Westeuropa kann
nach vier rucklaufigen Jahren ein Absatzplus vorweisen. Der Zuwachs stieg von knapp
funf Prozent auf 12 Mio. verkaufte Pkws. Indien schlief3t sich mit fast einem Prozent an
den positiven Trend an. Russland hingegen musste im Jahr 2014 einen herben Ruck-
schlag einstecken. Der Neuwagenabsatz fiel mit rund 2,5 Mio. verkauften Autos deutlich
unter das Niveau des Vorjahres. Insbesondere der niedrige Preis fur Rohdl ist fir die stark
rohstoffabhangige russische Wirtschaft der Ausléser. Hinzu kommen die schwer ange-
schlagenen Lander Brasilien und Argentinien. Mit nur vier Millionen verkauften Neuwagen
sinkt der Absatz um fast 13 Prozent (vgl. VDA 2015, 20 ff.). Ausschlaggebend hierfir wa-
ren hauptsachlich Wahrungsabwertung, Inflation sowie sinkende Realeinkommen. Auf

lange Sicht jedoch bleibt Brasilien Wachstumsmarkt.

Die Automobilindustrie bleibt weiterhin eine Wachstumsbranche. Allerdings wird sich das
Wachstum weltweit verlagern. Die Hauptabsatzmarkte werden zukinftig nicht mehr die
traditionellen Markte Europa, Japan und Nordamerika sein, sondern Brasilien, Russland,
Indien und China (vgl. Hundertmark 2013, 16). Zuklnftig ist jedoch auch in den Emerging

Markets das Volumenwachstum ausgeschopft.
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2.3  Zukinftige Herausforderungen an die Automobilbranche

Die nationalen und internationalen Strukturdaten von 2015 verdeutlichen, dass einige
Herausforderungen auf die Automobilindustrie zukommen werden. Heutzutage missen
Automobilhersteller fir den Kunden einen Mehrwert schaffen. Es z&hlt nicht mehr nur der
reine Nutzen des Automobils, sondern auch der Trend hin zur gesellschaftlichen, 6kono-
mischen und 6kologischen Denkweise der Verbraucher (vgl. Esch 2013, 25).

» Verkehrs- und Infrastruktur

Fur die Verkehrspolitik ist die Steuerung der Verkehrsstrome seit langer Zeit von
grofRer Bedeutung. Ihr Anliegen ist die Vermeidung von Staus und die Reduzie-
rung von Schadstoffausstof3. Die fortgeschrittene technische Entwicklung bei den
satellitengesteuerten Verkehrssystemen (GPS) haben dem Autofahrer enorme
Vorteile verschafft und sind mittlerweile kaum noch wegzudenken. Die Navigati-
onssysteme versorgen den Fahrer individuell mit Staumeldungen und Umleitungs-
empfehlungen, um einen besseren Verkehrsfluss zu ermdglichen (vgl. Brihl 2015,
82). Durch den Uberfluss der Navigationsgeréate auf den Markten kommt es jedoch
zu Konflikten in den Ballungsgebieten. Bildet sich ein Stau, wird eine alternative
Route angezeigt und dies nicht nur einem Fahrer, somit bildet sich auf der Umlei-
tungsempfehlung ebenfalls ein Stau. Notwendig wéare ein kooperatives Verkehrs-
management, was jedoch nicht nur zeit-, sondern auch kostenintensive Aufwande
fur die Offentlichkeit mit sich bringt. Mit den ,Smart-Traffic‘- Konzepten ist ein An-
fang fur eine intelligente Verkehrsfiihrung durch automatisch erhobene Echtzeitda-
ten zur Verkehrsdichte, Wetterbedingungen und Umweltbelastungen geschaffen
worden. Mithilfe der Vernetzung der Fahrzeuge untereinander, Car-to-Car, der
Verkehrsinfrastruktur, Car-to-X und dem GPS-System werden alle Daten gebln-
delt und an die Verkehrsleitzentrale Ubermittelt (vgl. Stockburger 2013). Durch den
Informationsaustausch zwischen Fahrzeugen, Sensoren am StraRenrand und ei-
ner Leitstelle kbnnen die Verkehrsteilnehmer schneller auf Unfalle, Baustellen oder
Gefahren hingewiesen werden. Auch Ampeln kénnen durch die Kommunikation
bedarfsgerecht geschaltet werden und durch griine Wellen freie Fahrt ermdglichen
(vgl. Briihl 2015, 83).

» Antriebssysteme

Die Bevolkerung entwickelt zunehmend ein Bewusstsein fur die Umwelt und fir
einen nachhaltigen Konsum. Der Trend Lifestyle of Health and Sustainability

(LOHAS) stellt die Automobilhersteller nicht nur vor Herausforderungen, sondern
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bietet ihnen auch eine Chance, um durch neue und innovative Mobilitatskonzepte
auf die veranderten Kundenanspriiche zu reagieren und entsprechende Angebote

bereitzustellen.

Im Hinblick auf die begrenzten Rohdlvorkommen wird intensiv an alternativen An-
triebstechniken, wie Elektro- und Hybridfahrzeugen, Brennstoffzellenaggregaten
sowie alternativen Biokraftstoffen geforscht (vgl. Fazel 2014, 1). Aus heutiger Sicht
kann ein Brennstoffzellenfahrzeug erst in Zukunft genutzt werden. Die Kosten sind
vergleichsweise zu hoch und die Technik ist noch nicht weit genug fortgeschritten.
Wird der Autofahrer nicht in seiner Mobilitdt beim Elektro- und Hybridfahrzeug,
hinsichtlich seiner Fahrzeuganforderungen, eingeschrankt, kann es zu einer Ak-
zeptanz bzw. zu einem Kauf kommen (vgl. Wallentowitz/Leyers 2014, 42). Die
Forderung nach einem emissionsfreieren und umweltfreundlicheren Auto muss al-
lerdings auch mit der Zahlungsbereitschaft der Kunden abgeglichen werden. Tat-
séchlich sind nur zehn Prozent der Befragten bereit, einen hoheren Preis fur
Nachhaltigkeit zu investieren. (vgl. Elshahed 2012, 13 f.). Hinzukommt kommt,
dass fur die Fahrzeuge eine passende Infrastruktur vorhanden sein muss. Die
Reichweite der elektrischen Fahrzeuge ist momentan noch zu gering. Ein Problem
ist, dass es einerseits noch zu wenige Tankstellen zum Aufladen von Strom gibt
und andererseits das Aufladen noch zu lange dauert. Um die Marke zukinftig er-
folgreich positionieren zu kénnen, missen Unternehmen sich fragen, welche Kon-

zepte sich in der Zukunft durchsetzen.
» Fahrerassistenzsysteme

Die Kundenanspriche wachsen auch im Bereich Fahrerassistenzsysteme. Mitt-
lerweile gentigen die standardisierten Stabilisierungssysteme, wie ABS, ESP und
ASR, nicht mehr den Fahreranspriichen. Optional kdnnten beispielsweise ein
Frontkollisionsschutzsystem, ein Einparkassistent oder ein Sichtverbesserungs-
system eingebaut werden. Ein besonderes Augenmerk wird dem zukinftigen Fah-

rerassistenzsystem -,autonomes Fahren“- geschenkt.

Medienberichten zufolge findet angesichts des weit vorangeschrittenen Software-
und Technologiefortschritts die Markteinfiihrung in absehbarer Zeit statt. Der Ge-
sellschaft wird ein unfallfreierer StraRenverkehr versprochen mit dem zusatzlichen
Vorteil, wahrend der Fahrt uneingeschrankt telefonieren, im Internet surfen und
liegen gebliebene Arbeiten erledigen zu kdnnen. AuRerdem bieten die ferngesteu-

erten Autos alten und kranken Menschen die Mdglichkeit, langer und individuell
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mobil zu bleiben und Ressourcen zu schonen. Im Rahmen des Carsharing-
Angebots kdnnten die Fahrzeuge zu den Kunden fahren oder sich selbststandig
mit Energie versorgen. Auch der ganze Verkehrsfluss konnte bei der Fahrt be-
ricksichtigt und somit aus energetischer Sicht bestmdglich verbessert werden
(vgl. Matthaei/Reschka/Rieken 2015, 1140). Die Automobilhersteller stehen nicht
nur vor der Herausforderung der technischen Umsetzung, sondern missen auch
die rechtlichen Unklarheiten, die Akzeptanz in der Gesellschaft und die Absiche-
rung klaren. Wer kommt im Schadensfall fir den Schaden auf? Werden die Men-
schen einer Maschine vertrauen? Konnen die Menschen sicher sein, dass das
autonome Fahrzeug alle erdenklichen Situationen meistern kann? (vgl.
Doll/Vetter/Tauber 2015). Erst, wenn auch diese Fragen geklart sind, kann die Ge-

sellschaft Vertrauen gegentiber dem autonomen Fahren entwickeln.
» Eigentimerstellung

Eine weitere Herausforderung fiir die Automobilhersteller ergibt sich durch das zu-
kinftige Besitzbedirfnis der Konsumenten, welches sich auch auf den Konsum
von Automobilen auswirkt. Das Automobil als Statussymbol verliert immer mehr
seinen Wert hin zum Zweckerfullungsgegenstand. Dies wirkt sich zunehmend auf
alternative Nutzenkonzepte, wie z.B. Leasing oder Carsharing aus, die an Bedeu-
tung gewinnen (vgl. Esch 2013, 26). Angesichts der Uberfullten Innenstadte ge-
winnt auch der o6ffentliche Nahverkehr zunehmend an Bedeutung. Im Jahr 2014
wurden mehr als elf Millionenen Fahrgaste befordert, das sind 0,8 Prozent mehr
als im Vorjahr (vgl. Statista 2015a). Vor allem in der jungeren Generation der 18-
25 jahrigen Bewohner wird der Wertewandel besonders deutlich. Zu beachten ist
der Unterschied der Autonutzung in den Ballungsrdumen und den landlichen Re-
gionen. Wahrend in den Kernstatten ab 100.000 Einwohner die tagliche Autonut-
zung bei jungen Menschen um zwolf Prozent zuriickgeht, der Fihrerscheinbesitz
um drei Prozent sinkt und die Nutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel um finf
Prozent steigt (vgl. Bratzel 2014, 95), sind die Menschen auf dem Land aufgrund
des zuriickgehenden Angebots des Nahverkehrs nach wie vor auf das Automobil

angewiesen.

Eine Mdoglichkeit, sich den Herausforderungen zu stellen wird in dieser Bachelor-
arbeit anhand eines Beispiels erlautert. Dabei werden wissenschaftliche Erkennt-

nisse mit dem Wissen der Praxis veranschaulicht.
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3 Markenmanagement durch Kommunikation
3.1 Rolle von Marken

Bruhn definiert die Marke als sichtbare oder materielle Leistung, die alle Entscheidungen
und Aktivitaten eines Unternehmens auf alle relevanten Markte bezieht. Die Marke ist
unverwechselbar gegentiber anderen und gibt ein Qualitatsversprechen, das einen be-
standigen werthaltigen Nutzen bei der Zielgruppe erreichen soll. Die Kundenerwartungen
sollen somit erfillt werden, um einen nachhaltigen Erfolg im Markt zu erzielen (vgl. Bruhn
2014a, 144). Marken sind daher nicht nur Herkunfts- oder Qualitatshinweise, sondern
erleichtern dem Konsumenten durch ihre Orientierungs- und Informationsfunktion die Ent-
scheidung zwischen den konkurrierenden Angeboten. Daritiber hinaus erlangen Marken
aufgrund ihrer Bekanntheit und Kompetenz Vertrauen beim Kaufer. Empfindet der Nach-
frager ein hohes Risiko, kann die Marke hier als Indiz fur eine bestimmte Qualitat wahrge-
nommen werden und tragt somit zur Minderung des empfundenen Risikos bei. Der
symbolischen Funktion der Marke kommt oft die gréf3te Bedeutung zu. Die Marke kann
als Prestigeobijekt flr den Nachfrager dienen, um damit seine Identitat zu vermitteln, sein
Selbstbild zu starken oder eine Gruppenzugehérigkeit zum Ausdruck zu bringen (vgl. Mef-
fert/Burmann/Krichgeorg 2015, 326 ff.).

3.2 Identitatsorientierte Markenfiihrung

Zunachst muss auf die verschiedenen Entwicklungsphasen der Markenfiihrung eingegan-
gen werden, um die identitatsorientierte Markenfihrung naher zu erlautern. Mit der Indust-
rialisierung und Massenproduktion im 19. Jahrhundert etablierte sich die Marke als
Eigentumszeichen und Herkunftsnachweis zwischen Hersteller und Verbraucher. Die
zweite Phase war gepragt durch das wirtschaftliche Wachstum. Der Warenfokus und die
Marke als Merkmalskatalog standen zu dieser Zeit im Vordergrund. Mitte der 60er Jahre
kam es zur Rezession durch die erste Olkrise. Fur die Marken entstand damals ein funkti-
onsorientierter Ansatz. Durch die Einfihrung von Handelsmarken versuchten die Herstel-
ler, sich auf dem Markt gegeniiber der Konkurrenz abzugrenzen. Ein verhaltens- und
imageorientierter Ansatz pragte sich erst in der vierten Phase aus. Angesichts der gesat-
tigten Markte und der damit verbundenen erhdhten Imitation der Produkte kam zusatzlich
noch eine Informationstberlastung der Kunden hinzu. Neue Formen der Zielgruppenan-
sprache in Ergdnzung zur klassischen Werbung mussten entwickelt werden. Ein Beispiel

hierfur ist das Eventmarketing, welches in Kapitel vier ndher erlautert wird. Ab den 90er
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Jahren bildet sich ein identitatsorientiertes Markenmanagement heraus, welches durch
die Informationsgesellschaft und die Markenfihrung im Internet gepréagt ist. Aufgrund der
internationalen Verflechtung und der Globalisierung des Wettbewerbs wird das technolo-
gische Wissen immer schneller verbreitet. Diese Entwicklung unterstitzt die Angleichung
der Produkteigenschaften konkurrierender Marken. Vor diesem Hintergrund ist das der
Grundstein fur die Entstehung von Dachmarken. Durch die Positionierungsenge von neu-
en Marken greifen Unternehmen immer wieder zu diesem Prinzip, um einer Markeninflati-
on zu entgehen (vgl. Meffert/Burmann 2005, 20 f.).

Die skizzierten Verdnderungen in den Entwicklungsphasen der Markenfiihrung haben
seitdem zu einem veranderten Markenverstandnis gefiihrt. Die Marke wird mittlerweile
unter einem sozialpsychologischen Aspekt betrachtet. Eine erfolgreiche Marke im heuti-
gen Zeitalter spricht multisensuell Sinne an, erzeugt Emotionen, regt zum Nachdenken an
und erzeugt physische Interaktion. Durch diese Eigenschaften kann der Konsument eine
Marke von den anderen differenzieren. Die Markenfihrung geht heute Uber die einseitige
Ausrichtung der Wahrnehmung der Marke beim Nachfrager weit hinaus, denn diese
Outisde-In-Perspektive wird durch eine Inside-Out-Perspektive erganzt. Diese analysiert
das Selbsthild der Marke aus Sicht der internen Zielgruppen innerhalb des jeweiligen Un-
ternehmens. Dieses Selbstbild wird als die Identitat der Marke bezeichnet (vgl.
Burmann/Halaszovic/Hemmann 2012, 27). Erst wenn beide Perspektiven bericksichtigt
werden, kénnen die Anspriiche an eine langfristige, erfolgreiche Markenfiihrung umge-
setzt werden.

3.2.1 Markenidentitat als Markenfiihrung

Die Markenidentitat umfasst die wesenspragenden Merkmale der Marke, die aus Sicht der
internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke ausmachen (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 330). In sich stimmige Markeneigenschaften bauen
beim Verbraucher Vertrauen und Glaubwirdigkeit auf. Durch diese Ausgangssituation
kénnen Unigueness, Marktdifferenzierung und ein Vorzug gegeniber anderen Marken
entstehen, wodurch dem Kunden ein Markennutzenversprechen gegeben wird. Die Bil-
dung der Markenidentitat benétigt zuvor einen festgelegten Markenwert. Sinn, Werte,
Leitbild und Kultur stehen hier im Fokus (vgl. Kreyher 2015, 27).

Im Zentrum der Markenidentitat steht der Kundennutzen, welcher aus Sicht des Anbieters

erfullt werden soll und in der Markenkompetenz verankert ist (vgl. Burmann/Meffert 2005,
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52). Nur wenn die Merkmale oder Eigenschaften tber einen l&angeren Zeitraum aufeinan-
der abgestimmt sind, ergibt sich fir den Konsumenten eine klare Markenidentitat.

Am Beispiel Volkswagen kann verdeutlicht werden, wie durch das Management bewusst
die Identitat der Marke verandert werden kann. Uber Jahre hinweg stand der Name
Volkswagen fur ein ,Auto fur das Volk®. Mit der Zeit musste sich der Hersteller an eine
soziokulturelle Evolution, an technologische Entwicklungen und an wachsende Kunden-
anspriche der Autofahrer anpassen. Die Herausforderung der Markenfiihrung bestand
darin, sich an die neuen Erfordernisse anzupassen. Gemalf3 den Anforderungen wurden
der sparsame Verbrauch, die Werthaltigkeit, Robustheit und Sicherheit des Volkswagens
besonders zum Ausdruck gebracht (vgl. Burmann/Meffert 2005, 56 f.).

Aufgrund der Positionierungsenge wird nicht dem Markt Uberlassen, wie er die Marke auf-
nimmt, sondern durch das Management wird eine Identitat festgelegt, die nach auf3en
kommuniziert wird. Werden bei der Markenidentitat die Markenpersonlichkeit, das Mar-
kennutzenversprechen sowie die Markenwerte beachtet, kann durch das Management die
Kommunikation gesteuert werden und somit ein Aufbau der Marke stattfinden. Durch den
Markenaufbau pragt sich eine Vorstellung der Marke in den Képfen der Zielgruppe ein,

das sog. Markenimage.

3.2.2 Markenimage als Markenwirkung

Wahrend sich die Markenidentitat aktiv im Unternehmen bildet, formt sich das Vorstel-
lungsbild bei den spezifischen Zielgruppen erst spater und Uber einen langeren Zeitraum.
Schlussendlich schlagt sich dieses Fremdbild im Image der Marke nieder. Das Marken-
image ist demnach das Akzeptanzkonzept der Nachfrager bezlglich der Beurteilung der
Marke (vgl. Burmann/Meffert 2005, 52).

Zielgruppen schreiben der Marke Personlichkeitsmerkmale zu, welche den Attributen der
Marke entsprechen. Das Markenimage kann erst erzeugt werden, wenn die Markennut-
zenassoziationen vorhanden sind. Diese Erwartungen an die Marken kdnnen funktional
oder symbolisch sein. Durch die Informationsiberlastung der Konsumenten muss ein
Mehrwert der Marke geschaffen werden. Mithilfe des Markenerlebnisses gelingt es dem
Markenimage, das Vorstellungsbild der Marke besser im Kopf der Zielgruppe zu veran-
kern (vgl. Kreyer 2015, 27).
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Ruckwirkend steuert die durch das Image gebildete Brand Community die Markenide ntitat
(vgl. Kreyer 2015, 27). Die Markenpositionierung und die gegenseitige Wechselwirkung
von Markenimage und Markenidentitat werden in Abbildung 1 veranschaulicht.

Marke als Konzept

Markenfiihrung: Markenwirkung:
Markenidentitat Markenimage
(Personlichkeitscharakter der Marke aus Sicht (Vorstellungsbild der Marke im Kopf der
des Managements) Zielgruppen)

what

von den Zielgruppen zugeschriebene
Personlichkeitsmerkmale
(Markenattribute)

how
Markenerwartungen
(funktionale und symbolische

what

Festlegung der Markenpersonlichkeitdurch
das Management

(Charaktereigenschaften des Produktes /

des Unternehmens)

how

Festlegung des Markennutzenversprechens
(Markendifferenzierung, Benefits, Uniqueness) Markennutzenassoziationen)

why why

Festlegung des Markenwerts Markeneriebnis
(Brand Belief, Werte, Sinn, Leitbild, Kultur) (Mehrwert) —__/
Markenaufbau

Steuerung der Kommunikation
durch das Management

Marken-
positionie-
rung

Selbststeuerung durch die Brand Community

Abbildung 1: Marke als Konzept
Quellenangabe: Kreyher 2015 , 27

3.2.3 Brand Communities

Der Wunsch nach Partizipation ist ein weiteres Indiz der erlebnisorientierten Gesellschaft
im 21. Jahrhundert. Ausdruck dieser Partizipation ist u.a. das Entstehen vieler Marken-
netzwerke in Online-Foren. Selbst die Unternehmen interagieren mittlerweile nicht mehr
nur mit einzelnen Kunden oder Kundengruppen, sondern stehen in enger Verbindung zu
sozialen Netzwerken, die sich um die Marke herum gebildet haben. Identifizieren sich die
Konsumenten mit der Marke, entwickeln sich durch die Kommunikation und Interaktion die
Brand Communities. Diese Verbundenheit gegentber der Marke zeigen die Markenbe-
geisterten, indem sie gemeinsame Rituale und Traditionen pflegen, sowie die gegenseiti-
ge soziale Verantwortung fureinander Glbernehmen. Haufig nutzen die Mitglieder virtuelle
Kommunikationsformen, um miteinander in Interaktion zu treten. Auch physische Treffen,
die als Events organisiert werden, spielen eine wichtige Rolle (vgl. Baumgartner 2007,
85). Brand Communities bestehen aus einer Mischform virtueller und physischer Commu-

nity.
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Brand Communities kdnnen kunden- oder nutzerinitiiert sein. Im erstgenannten Fall ist die
Einflussnahme von Unternehmen nur begrenzt méglich. Dennoch versucht das Unter-
nehmen, z.B. mittels Weitergabe spezifischer Informationen, einen positiven Einfluss auf
die Brand Community zu nehmen (vgl. Esch 2012, 342). Es stellt sich heraus, dass Com-
munities zunehmend an Einfluss gewinnen. Die Konsumenten bringen den Mitgliedern
schon heute groReres Vertrauen entgegen als dem Unternehmen selbst. Besonders
durch den individuellen Austausch und dem damit verbundenen Gemeinschaftsgefihl
innerhalb der Community wird die Identifikations- und Orientierungsfunktion gepragt. An-
gesichts des schnellen und direkten Zugangs zum Markenwissen der anderen Community
Mitglieder wird die personliche Identifikation der Konsumenten mit der Marke nachhaltig
beeinflusst. Eine bedeutende Rolle kommt dem Informationsaustausch durch umfangrei-
che Produktbewertungen und Erfahrungsberichte innerhalb der Brand Community zu.
Wird die Marke durch die Mitglieder der Brand Communities selbst gesteuert, ist dies kein
kurzfristiges Ph&nomen, sondern ein immer grol3er werdender Erfolgstreiber in der Mar-
kenfiihrung (vgl. Arnezeder/Esch/Winter 2009, 338 ff.). Gegebenenfalls besteht die Ge-
fahr, dass sich die Community gegen das Unternehmen richten kann. Wichtig fur die
Unternehmen ist daher eine gezielte Kommunikationssteuerung der Verbraucher unterei-

nander.

Eine erfolgreich aufgebaute Brand Community kann dazu flhren, dass die Marke in den
Augen der Konsumenten aufgewertet wird und damit die Kunden an die Marke bindet. Im
Kampf um nachhaltige Wettbewerbsvorteile kénnen die Brand Communities der Marke
eine Mdglichkeit geben, sich um einen sozialen Wert zu ergdnzen (vgl.
Arnezeder/Esch/Winter 2009, 349). Aus Unternehmersicht ist es unvermeidlich, die Ei-
gendynamik dieser sozialen Netzwerke zu erfassen und die veranderten Zielgruppen-

strukturen der Brand Community zu verstehen.

3.3  Strategische Aufgabenstellungen des Markenmanagements

In diesem Kapitel wird auf das strategische Markenmanagement, gestitzt auf der identi-
tatsbasierenden Markenfiihrung, eingegangen. Speziell werden Ziele, Zielgruppen und
Werte des strategischen Managements betrachtet. Auf die Situationsanalyse wird in die-

ser Arbeit nicht eingegangen.

Ausgangspunkt des Prozesses der identitatsorientierten Markenfilhrung ist eine durch-

dachte Situationsanalyse, um davon die Markenziele ableiten zu kénnen. Die Zeitspanne
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von Zielen kann zwischen ein bis funf Jahren liegen, diese lassen sich in 6konomische
und psychographische Zielkategorien einteilen. Bei den 6konomischen Markenzielen, die
fest mit den Zielen der Unternehmen verbunden sind, handelt es sich um Kernergebnis-
grolRen, wie bspw. dem Markenwert (Brand Equity), die Erhéhung des Kundenstammwer-
tes (Customer Equity) und Akquisitions- und Bindungskosten der Marke. Zu den
psychographischen Zielen gehéren bspw. die Steigerung der Markenbekanntheit, die
Markenloyalitat auch seitens der Mitarbeiter des Unternehmens, die Weiterempfehlungs-
rate, die Zufriedenheit der Kunden sowie das Markenvertrauen (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 336 f.).

Die Zielgruppen ergeben sich durch die Marktsegmentierungsstrategie. Mithilfe der Seg-
mente werden die Unternehmens- und Geschéaftsfeldziele bewertet, um damit eine Aus-
wahl der Zielgruppen zu treffen. Detailliert wird auf die Marktsegmentierungsstrategie
nicht eingegangen, lediglich ein Einblick in die Auswahl der Zielgruppe soll hiermit erreicht
werden. In einem Analyseschritt kann mittels der Ge- bzw. Verbrauchsintensitat der Seg-
mentmitglieder das segmentspezifische Markt- und Volumenpotenzial vermutet werden.
Wird das zukinftige Marktpotenzial mit dem aktuellen Marktvolumen verglichen, lasst sich
eine logische Folgerung auf die Attraktivitit des Segments ableiten (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 283). Experten erwarten bspw. 80 Prozent des Wachs-
tums auf den Automobilmérkten in den BRIC-Staaten. Automobile aus dem
Premiumsegment kénnen sich dort allerdings nur wenige leisten. Somit entwickelt sich

eine Nische im Bereich Kleinwagen (vgl. Krbger 2012).

Fur die Definition einer Zielgruppe mussen die Nachfrager des Leistungsangebots exakt
charakterisiert werden. Je detaillierter das Bild der Person ist, desto genauer kann sich
die strategische Markenausrichtung auf das Angebot der Marke richten. Kennt das Unter-
nehmen die Zielgruppen bzgl. Wiinsche, Bedirfnisse, ihr Denken und Fuhlen, dann steigt
die Chance, ihnen ein ansprechendes Angebot zu unterbreiten und sie davon zu Uber-
zeugen. Die Beschreibung der Zielgruppe sollte im Bezug auf Soziodemografie, Produkt-
einstellungen, Lifestyle und Psychographie méglichst genau sein (vgl. Gaiser 2005, 51 f.).
Grundsatzlich gibt es menschliche Bedirfnisse und Motivationen, die global &hnlich sind
und es somit mdglich machen, ein spezielles Interesse weltweit zu bedienen. Die Ziel-
gruppe sollte so spezifisch wie mdglich definiert werden, um die Markenattribute zu formu-
lieren (vgl. Wendland 2011, 129). Andererseits darf die Zielgruppe nicht zu stark

eingegrenzt sein, damit das Markenpotenzial noch Spielraum hat.
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Die Werte einer Marke sind fur die Identitdt und das Image der Marke essentiell. Sie be-
schreiben das Wesen einer Marke und spezifizieren deren Leistungs- und Nutzenverspre-
chen. Prinzipiell sollte sich eine Marke auf mdglichst wenige Werte konzentrieren. Drei bis
funf Markenwerte sind im Allgemeinen angemessen, um eine Marke zu beschreiben. Die
Marke Mercedes-Benz steht flr die Werte ,Faszination, Perfektion und Verantwortung®.
BMW ist ,dynamisch, herausfordernd und kultiviert* und Audi ,progressiv, sportlich und
hochwertig“ (vgl. Baetzgen 2011, 114 f.). Die Werte der Marke kdnnen einerseits Ist- oder
Soll-Werte sein, andererseits auch eine Mischung aus beidem, wie im Fall von Mercedes-

Benz.

Die Markenbotschaft muss eine in sich stimmige Gestaltung der Marke vermitteln, dies ist
besonders wichtig fur eine Markenkommunikation. Damit die Markenidentitat an die Ziel-
gruppe gelangt und das positiv ausgeldste Markenimage in den Kopfen der Adressaten

verankert wird, werden Kommunikationsinstrumente eingesetzt.

3.4  Operationale Umsetzung durch Markenkommunikation

Nach dem strategischen Marketing folgt die operative Umsetzung durch zuvor festgelegte
Marketingstrategien. Fur die Umsetzung der Strategien in konkrete Handlungen werden
verschiedene Instrumente verwendet. Um die Marketinginstrumente einzuteilen, hat sich
die Systematisierung der Einflussfaktoren der Markenstarke von McCarthy in die vier Ps
durchgesetzt (vgl. Becker 2013, 486; Bruhn 2014a, Bruhn 2015, 9). Der Marketing-Mix
gliedert sich in vier Rubriken und wird durch die Begriffsbezeichnungen Produkt- (Pro-
duct), Kommunikations- (Promotion), Distributionspolitik (Place) und Preis- (Price) ge-
kennzeichnet (vgl. Meffert/Buhrmann/Kirchgeorg 2015, 22). Uberwiegend die
Kommunikationspolitik tragt zur operativen Umsetzung der Markenidentitat bei (vgl. Ringle
2006, 191). Erst durch Kommunikation werden Marken erfolgreich und nur so kénnen
Images an die Stakeholder, wie z.B. Kunden, Investoren oder auch Politiker gelangen.
Wichtig ist hierbei, dass die Glaubwirdigkeit des Markenauftritts bewahrt wird und das
markenspezifische Leitbild in allen Bereichen des Marketing-Mix auftaucht (vgl.
Baumgarth/Binckebanck 2014, 176).

Wesentlich fur die Arbeit ist das Promotion P bzw. die Kommunikationspolitik. Aus der
Perspektive des Marketings wird von Kommunikation gesprochen, wenn durch das Sen-
den von verschlisselten Informationen eine Wirkung beim Empfanger erzielt wird. Daraus

folgend beschéftigt sich die Kommunikationspolitik mit der systematischen Planung, Aus-
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gestaltung, Abstimmung und Kontrolle aller Kommunikationsmafinahmen, hinarbeitend
auf die entscheidenden Zielgruppen, um die Kommunikationsziele und die damit ange-
strebten  Marketing- und Unternehmensziele  zu  erreichen  (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 569). Promotion beinhaltet die auf den Markt abgestimmte
externe Kommunikation, z.B. Anzeigenwerbung, die interne Kommunikation, z.B. Intranet,
Mitarbeiterzeitschriften sowie die interaktive Kommunikation zwischen Mitarbeitern und
Kunden, z.B. das Kundengesprach (vgl. Bruhn 2014a, 200). Die Kommunikationspolitik
hat aus der Sicht der Unternehmen die Funktion, Kunden zu informieren, zu beeinflussen
und im Endeffekt den Kunden in seinem Kaufentscheid zu bestatigen (vgl. Dietz 2006,
433). Daraus folgt, dass Promotion fir den Aufbau des Markenimages von grof3er Bedeu-
tung ist. Das Management eines Unternehmens erstellt eine Markenidentitat, welche
durch die Kommunikation in den Kdpfen der Zielgruppe verankert werden soll. Je besser
die Umsetzung in kommunikative MalRnahmen gelingt, umso klarer ist im Ergebnis das

Markenimage.

Der Kommunikations-Mix bildet sich aus dem Promotion P heraus und unterteilt sich in
klassische und innovative Kommunikationsinstrumente. Die Komponenten der am weit
verbreitetesten innovativen Kommunikationsinstrumente lauten Social Media, Mobile
Communication und Eventmarketing. Bei den klassischen Kommunikationsinstrumenten
handelt es sich hingegen um Werbung, Verkaufsférderung (Sales Promotion) und Offent-
lichkeitsarbeit (Public Relations). Die folgende Darstellung gibt einen Uberblick tiber den

Kommunikations-Mix.

/ N

Kommunikations-Mix

/ ~N

| Klassische Kommunikationsinstrumente I | Innovative Kommunikationsinstrumente |
Public Sales Web / Mobile Event-

Werbung

Relations Promotion Social Media || Communication marketing

Abbildung 2: Kommunikations-Mix
Quellenangabe: Kreyher 2015, 11

3.4.1 Klassische Kommunikationsinstrumente

Die Mediawerbung spielt die dominierende Rolle im Kommunikations-Mix in der Automo-

bilboranche. Ein Merkmal daflr ist die Héhe der Werbeausgaben. Die Automobilindustrie
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ist die werbestéarkste Branche im Jahr 2014; bei insgesamt rund zwei Milliarden Euro legt
sie auf das Jahr betrachtet fast um elf Prozent zu (vgl. Nielsen 2015). Vor allem spielen
der grof3e Einflussbereich und die vielseitigen Einsatzmoglichkeiten eine Rolle (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg, 587). Die Mediawerbung ist fir die Verbreitung von Informatio-
nen im Sinne des Unternehmens zustdndig. Ziel ist es, die Einstellung und
Verhaltensweise des Kunden zu beeinflussen bzw. zu verandern. Mittels Massenkommu-
nikationsmittel findet in der Offentlichkeit ein Beeinflussungsprozess im Gegenzug zu ei-
nem leistungsbezogenen Entgelt statt (vgl. Dietz 2006, 424). Die wichtigsten Trager der
Mediawerbung sind Zeitschriften, Zeitungen, Radio, Fernsehen und andere Medien, wie
z.B. Plakate sowie die direkte Kommunikation mit Kunden durch Werbebriefe (vgl.
Kuf/Kleinaltenkamp 2013, 220).

Die elektronischen Medien, auRer Radio, bieten dem Konsumenten eine Kombination
mehrerer Sinneswahrnehmungen und kénnen durch die ganzeinheitliche Wahrnehmung
eine bessere Realitdtsndhe schaffen. Daraus folgend kann die Botschaft beim Nachfrager
starker aktiviert und damit verankert werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 591).
Der Fernseher als Leitmedium Deutschlands ist hier zu nennen. Er ist mit einem Umsatz
von fast 4,3 Millionen Euro (ZAW 2015) der umsatzstarkste Werbetrager und verzeichnet
den hochsten durchschnittichen Konsumwert von 221 Minuten pro Tag (vgl. Statista
2015b). Mittlerweile kommt es beim Konsumenten durch die téaglichen Informationen,
auch durch Printmedien, Internet und Horfunk, zu einer Uberlastung. Die Informations-
Uberlastung durch Werbung fUhrt bei den einzelnen Nutzern zu einer kiirzeren Wahrneh-
mung. Die Kommunikationsimpulse werden starker selektiert, indem die Konsumenten
Werbung vermeiden oder sogar verweigern (vgl. Bruhn 2014b, 9). Fernseh- und Radio-
werbung wird dennoch, aufgrund der hohen Reichweite sowie der schnellen Bekanntma-
chung der Leistung, gerne als Werbemittel von Unternehmen genutzt. Zusatzlicher Vorteil
entsteht bei der Fernsehwerbung, welche vielseitig gestaltet werden kann (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 591). Das Medium wird allerdings von Unternehmen wei-
terhin genutzt, da mithilfe der Medienprasenz immer wieder durch Recall und Recognition

die Marke bei den Konsumenten in den Kdpfen verankert wird.

Bei Zeitungen steht in erster Linie die Aktualitat der Informationen im Vordergrund. W e-
sentliche Vorteile der Zeitung sind, dass sie kurzfristig beeinflussbar ist und die Mdglich-
keit besteht, genau zu bestimmen, wann die Zeitung an die Leser gelangen soll.
Nachteilig wiederum sind die begrenzte gestalterische Darstellung sowie die bedingte
Auswahl der Zielgruppen. Zeitungen werden daher eher nicht bei groRen Kampagnen

genutzt, sondern dienen lediglich als Basismedium (vgl. Meffert/Burmann/Kichgeorg 2015,
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589). Die Printanzeigen in Zeitschriften werden von Automobilunternehmen fiir die Be-
kanntmachung neuer Technologien verwendet, um hauptsachlich die Aktionare auf die
Marke aufmerksam zu machen und damit den Wert der Marke aufrecht zu erhalten.

Der Medienalltag hat sich hinsichtlich fehlender Aufmerksamkeit durch den Kommunikati-
onsempfanger, zeitlicher Einschrénkungen sowie durch den generellen Trend, Informatio-
nen auf Abruf zu erhalten, verdndert. Somit bildet sich eine Reaktanz gegeniber
klassischer Werbung heraus. Das sinkende Interesse an Mediawerbung dokumentiert
sich insbesondere im Rickgang des TV und des Radios (vgl. ARD/ZDF 2015). Es kann
bei den klassischen Kommunikationsinstrumenten auch von einem Werteverlust gespro-
chen werden. Aus diesem Grund sind Unternehmen darauf angewiesen, neue Formen

der Kommunikation zu suchen, mit denen sie ihre Zielgruppen direkt ansprechen kénnen.

Immer wichtiger wird hingegen die Offentlichkeitsarbeit bzw. Public Relations (PR). Be-
richten unabhangige Journalisten von Produkten und dem Unternehmen, wird bei den
Anspruchsgruppen Akzeptanz und Vertrauen geschaffen. Anspruchsgruppen der Offent-
lichkeitsarbeit sind sowohl externe als auch interne Stakeholder eines Unternehmens. Es
handelt sich hierbei z.B. um die kritische Offentlichkeit, Mitarbeiter, Lieferanten, Kreditin-
stitute, Politiker, Aktionare und Handler, also letztendlich sdmtliche von geschaftlichen
Schritten betroffene Offentlichkeit. Als wichtigster Mittler sind die Medien zu nennen, da
die Offentlichkeit oftmals nur Uber die Zwischenschaltung von Medien erreicht werden
kann. Der Vorteil der mediengebundenen PR liegt darin, dass die Glaubwuirdigkeit der
Informationen steigt und die Anspruchsgruppen durch die Medienresonanz diesen Infor-

mationen Vertrauen schenkt.

Ein Beispiel hierfur ist das autonome Fahren. Die Teststrecke auf der A9 ist erdffnet und
die Offentlichkeit wird tiber die Rechtslage bei einem Unfall, die Fortschritte der Technik
sowie Uber die Verantwortung als Fahrer durch die Medien sensibilisiert und informiert
(vgl. Spiegel 2015). Ziel der Automobilhersteller ist es, Vertrauen und Verstandnis flr das
zukUnftige Automobil schon im Vorfeld zu schaffen, um fir die bevorstehende Zeit eine
hohere Akzeptanz bei der Offentlichkeit zu erreichen. Die standige Medienprasenz stei-

gert den Erinnerungswert der Marke und regt die Shareholder zum Kauf der Aktien an.

Im Zuge der naheren Spezifikation der Offentlichkeitsarbeit ist eine Abgrenzung zur klas-
sischen Werbung nétig. Wahrend es sich bei PR um ein Akzeptanzersuchen fiir das Un-
ternehmen und dessen Interessen handelt, steht fur die klassische Werbung das
Bewerben der Unternehmensleistung und die Absatzférderung im Vordergrund. Zusétzlich

ergeben sich Differenzen beziglich der Anspruchsgruppen. Wahrend Werbemal3inahmen
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hauptsachlich absatzmarktorientiert ausgerichtet sind, werden durch PR Imageaufbau und
Vertrauen gepflegt (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 669). Die folgende Abbildung ver-
deutlicht die Unterschiede zwischen Werbung und PR.

Werbung Public Relations
Ziele Konsumsteigerung, Verstandnis und Vertrauen
Markenwechsel, Praferenz | Engineering of Consense,
License to Operate
Zielgruppen | Konsumenten B2C, B2B wichtige Anspruchsgruppen
Objekt Produkt Unternehmen oder
produktbezogene Themen
(z.B. Krebs)

Weg bezahlter Content Kooperation, Information (via
(Anzeige, Banner, Spots Journalist), ohne Bezahlung
etc.)

Corporate Werbebroschuren, Reports: Businessreport,

Media Prospekte, Werbefilme etc. | Sustainability Report,

Imagefilm fur Aktionare und
Mitarbeiter
Online eCommerce, Social Media | Webprasenz, Social Media

Abbildung 3: Werbung vs. PR
Quellenangabe: Kreyher 2015, 12

Die Verkaufsférderung steht der Werbung und der PR zwar zur Seite, hat allerdings im
Bereich des Automobils keine Chance, da die Automobilhandler nicht von einer Laufkund-
schaft profitieren. Bei diesem Kommunikationsinstrument werden Aktionen, meist zeitlich
begrenzte MalRnahmen, analysiert, geplant, durchgefiihrt und kontrolliert, um herauszu-
finden, welche zusatzlichen Anreize das Absatzvolumen steigern (vgl. Bruhn 2014, 227).
Hier steht unmittelbar die Auswirkung auf das Verhalten von Abnehmern und Absatzmitt-
lern im Fokus. Die Ziele der Verkaufsforderung sind gewinnversprechende Zahlen des
Abverkaufs am Point of Sale (POS), die Steigerung des Bekanntheitsgrades der neuen
Produkte und ein besserer Informationsaustausch Uber die Produktverdnderungen (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 671). Die Verkaufsforderung ist kritisch zu sehen, da
das Automobil ein High-Involvement-Produkt ist und aus diesem Grund der Kunde sich

nicht kurzfristig fir einen Kauf entscheidet.
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3.4.2 Innovative Kommunikationsinstrumente

Aufgrund des bereits dargestellten veranderten Medienalltags durch Informationsuiberlas-
tung und dem damit verbundenen Aufmerksamkeitsverlust sind Unternehmen darauf an-
gewiesen, neue Formen der Kommunikation zu nutzen. Die Konsumenten méchten sich
aktiv am Informationsaustausch beteiligen, sodass sich die mediale Nutzung mit der
Kommunikation immer mehr verbindet (vgl. Bruhn 2014b, 10). Das Web 2.0 ermdglicht
samtlichen Internet-Usern Zugang zu interaktionsbasierenden Kommunikationsangebo-
ten. Dauernd werden neue Austausch- und Werbeplattformen wie Soziale Netzwerke,
Webradio, Weblogs, Online-Communities und mobile Medien in den Markt eingefuhrt und
von Unternehmen als Kommunikationsinstrumente eingesetzt. Verstarkt wird in diesem
Rahmen auf die innovativen Kommunikationsinstrumente Social Media, Mobile Communi-
cation und Eventmarketing eingegangen, diese kdnnen aus Abbildung 1 entnommen wer-

den.

Die Allgemeinheit greift neben der stationdren Internetnutzung auch Uber ihre
Smartphones und Tablets zu oder praferiert diese Zugriffsvariante sogar gegeniber dem
PC. Sie haben einen festen Platz im Leben einiger Nutzer, werden nahezu immer mitge-
fuhrt und sind standig eingeschaltet. Inzwischen gehoéren die standigen Begleiter zur ge-
sellschaftlichen Pflicht. Aus diesem Grund und der betrachtlichen Reichweite ist Mobile
Communication verstarkt in das Interesse der werbetreibenden Unternehmen gertckt. Fir
die Unternehmen erschlieRen sich immer aktuelle Austausch- und Werbeplattformen, um
mit dem Kunden in Dialog zu treten (vgl. Holland/Koch 2014, 432). Die Display-Werbung
auf den mobilen Endgeraten ist 2014, laut dem Bundesverband der digitalen Wirtschaft
(BVDW), im Vergleich zum Vorjahr um 52 Prozent angestiegen. Auch die Entwicklungs-
zahlen mobiler Applikationen (Apps) im Apple App Store von ca. 500 Apps im Jahr 2008
auf 1,4 Millionen im Jahr 2015 verdeutlichen diesen Anstieg (vgl. BVDW 2014).Diese
Entwicklung belegt die grofRe Bedeutung fur Mobile Advertising und die starke Nachfrage

der Unternehmen nach mobilen Werbeformen.

Als feste Grof3e hat sich mittlerweile das Internet im Kommunikations-Mix etabliert. In der
Zwischenzeit sind knapp 80 Prozent der Deutschen online und nutzen das Internet taglich
(vgl. Statista 2015c). Als zentrales Unterscheidungsmerkmal gegeniiber anderen Kom-
munikationsinstrumenten gilt die Interaktionsmdglichkeit. Unternehmen kénnen ein unmit-
telbares Feedback zu ihren Leistungsangeboten, Werbeauftritten und Webseiten direkt im
World Wide Web verfolgen. Bezlglich zeitlicher und geographischer Aspekte ist es mog-

lich, dass Unternehmen durch Online-Kommunikation weltweit und in Echtzeit Informatio-
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nen prasentieren kénnen. Herkdmmliche Online-Kommunikation, welche sich in erster
Linie auf Homepages, Emails, Suchmaschinenwerbung und Bannerwerbung fokussiert, ist
langst nicht mehr zeitgemal. Kommunikation mithilfe sozialer Medien bekommt mittler-

weile eine immer gré3ere Bedeutung fur die Unternehmen.

Soziale Medien beruhen auf dem Fortschritt des Internets vom sog. Web 1.0 zum Web
2.0. Die bisher eindimensionale Kommunikation im Internet vom Anbieter zum Nachfrager
hat sich zu einem direkten Dialog zwischen dem Nutzer mit seiner Umwelt und den Un-
ternehmen entwickelt. Er ist jetzt nicht mehr nur Konsument, sondern zugleich auch Pro-
duzent (vgl. Pfeffer 2013, 7). Damit den Unternehmen ein erfolgreicher Einsatz der
sozialen Medien gelingt, missen die unterschiedlichen Social-Media-Plattformen erortert
werden. Weblogs werden von einzelnen Personen geschrieben, indem sie ihre Meinung
aus eigenem Antrieb duRern und die Leser darauf reagieren konnen. Bei Marken-, Reise-
blogs oder anderen Weblogs ist die Glaubwurdigkeit der Informationen schwer zu prifen.
Von Vorteil sind der personliche und direkte Austausch mit der Zielgruppe sowie die Be-
einflussung des Meinungsbildungsprozesses. Wiki-Websites werden hauptsachlich als
Informationsbeschaffungsmedium genutzt. Die User generieren ihr Wissen, welches stan-
dig verandert werden kann. Glaubwurdigkeit und schwankende Qualitat sind nicht prifbar,
jedoch sind der grof3e Informationsumfang, die Aktualitdt und die kostenlose Verfligbarkeit
der Wiki-Eintrage von Vorteil (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 651). In Online-
Communities bzw. Brand Communities teilen Personengruppen gemeinsame Interessen.
Sie bilden sich tiberwiegend aus Produkten, die in der Offentlichkeit konsumiert werden,
die eine starke Wetthewerbssituation haben und deren Marke ein starkes Image vertritt.
Die Motorradmarke Harley-Davidson ist eine der ersten Communities. Prioritdt hat die
Interaktion der Mitglieder, wodurch oft eine starke emotionale Bindung bei den Communi-
ty-Nutzern entsteht. Auch bei diesem Social Media Instrument ist die Richtigkeit der An-
gaben nicht prifbar (Baumgartner 2007, 88 ff.). Instagram, Flickr, YouTube und MyVideo
sind nur wenige Beispiele fur sog. Foto- und Videocommunitys. Trotz des hohen Unterhal-
tungswertes und des aktiven Wahlverhaltens der User kommt es beim Upload von Datei-
en oft zu urheberrechtlichen Missbrauchen (vgl. Heinemann 2014, 15). Das meist
genutzte Subinstrument sozialer Medien ist das soziale Netzwerk. Mit rund 1,42 Milliarden
Nutzern belegt Facebook den ersten Rang der sozialen Netzwerke (vgl.
Buchenau/Furtbauer 2015, 52 ff.). Reale Personen vernetzen sich im digitalen Netz und
geben private Informationen flr einen vordefinierten Empfangerkreis innerhalb des Netz-
werkes frei. Es wird als eine Kombination aus allen anderen sozialen Medien angesehen,
da nicht nur der Austausch von Meinungen mdglich ist, sondern auch die Vergffentlichung

von Informationen, Fotos, Musik, Videos und Praferenzen. Der Netzwerkaufbau und die
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Pflege der Seiten wie Facebook, Xing und LinkedIn, sind auch fir Unternehmen von im-
menser Bedeutung. Allein die Anzahl von 1,42 Milliarden Facebook-Nutzern zeigt die gi-
gantische Reichweite des Netzwerkes (vgl. Statista 2015d). Nachteilig sind die
Einschrankung der Privatsphare der User und die sténdige Pflege des Profils, insbeson-

dere fur Unternehmen.

Soziale Medien und mobile Kommunikation gewinnen immer mehr an Bedeutung, ob sie
jedoch als Ersatz fur die klassische Massenwerbung herhalten kénnen, ist fraglich. Jeden-
falls dienen sie als sinnvolle Ergdnzung fur die klassischen Kommunikationsinstrumente.
Anhand der innovativen Kommunikation gelingt eine personalisierte Ansprache der Kun-

den, wohingegen der Kunde bei der klassischen Werbung anonym angesprochen wird.

Im Vergleich zur Internetaktivitat, bei der lediglich die beiden Sinne Horen und Sehen an-
gesprochen werden, kdnnen beim Eventmarketing alle Sinne angesprochen werden. Be-
gibt sich der Kunde bspw. auf eine Automobil-Neueinfihrung kann er das Fahrzeug
sehen, anfassen, hoéren und riechen — man spricht hier auch von einer multisensuellen

Markeninszenierung.

Fur diese Thesis bildet Eventmarketing, das Instrument der Unternehmenskommunikati-
on, die wesentliche Grundlage. Durch die informationsiberlasteten Anspruchsgruppen
missen sich die Unternehmen neue Mdglichkeiten Gberlegen, um die Aufmerksamkeit der
Kunden zu gewinnen. Allein z.B. durch Verkaufsrabatte am POS kdnnen keine Interes-
senten mehr in die Autohduser gelotst werden. Mithilfe des Eventmarketings kénnen Mar-
ken inszeniert werden und sowohl interne als auch externe Adressaten multisensuell und
erlebnisorientiert angesprochen werden. Im folgenden Kapitel wird auf den Begriff Event-

marketing sowie die strategischen und operative MaBhahmen eingegangen.
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4 Eventmarketing in der Automobilbranche

Im Zuge des Wertewandels sprechen fur den Einsatz von Eventmarketing der Freizeitge-
danke und eine zunehmende Erlebnis- und Genussorientierung der Gesellschaft (vgl.
Fuchs/Unger 2014, 321). Die Konsumenten streben eine emotionale Verwirklichung ihrer
selbst an und mochten ihrer Individualitat Ausdruck verleihen. Konsumenten fragen da-
durch nach Angeboten, die ihnen Spal3, Freude und Unterhaltung bieten und eine Flucht
aus dem Alltag ermdglichen. Aus diesen Griinden steigt die Bedeutung des Eventmarke-

tings als innovatives und dialogfahiges Kommunikationsinstrument.

Speziell in der Automobilbranche profitiert das Eventmarketing vom langen Kaufzyklus der
Kunden. Ein Neu- oder Gebrauchtwagen wird durchschnittlich nur alle vier bis funf Jahre
erstanden und somit geht die Anzahl der Kundenkontakte eher zuriick. Die verlangerten
Wartungsintervalle und die geringe Reparaturanfalligkeit der Fahrzeuge tragen dazu bei,
dass sich der Servicekontakt ebenfalls verringert. Durch das Eventmarketing ist es mog-
lich, bedarfsunabhéngige Kundenkontakte aufzubauen und neue Kunden zu gewinnen
(vgl. Dietz 2006, 473). Ein weiteres Argument flir das innovative Kommunikationsinstru-
ment ist die Situation der Markte. Dieser Faktor wird ausfuhrlich im zweiten Kapitel her-
ausgearbeitet und gilt als Herausforderung fur die Automobilbranche. Aufgrund der
gesattigten Markte mussen sich die Automobilhersteller von der Konkurrenz abheben, um

eine verstarkte Marktdifferenzierung zu erreichen.

Die Gesellschaft auRert den Wunsch nach Partizipation. Dies wurde bei den Brand Com-
munities deutlich und trifft auch auf das Eventmarketing zu. Die Kunden mdéchten am
Event teilnehmen und tun dies aus eigenem Antrieb, somit erreicht das Eventmarketing
ein High-Involvement und dient als Inszenierung einer Marke. Die Marketingbotschaften
werden innerhalb des Events durch multisensuelle Reize in den Kdpfen der Teilnehmer

verankert.

Aufgrund der Multisensualitat gelingt dem Eventmarketing ein vereinfachtes Eintauchen in
die Markenwelt der Unternehmen. Generell gilt: Je mehr verstarkte Reize beim Erleben
vorhanden sind, desto besser pragen sich die Eigenschaften der Marke beim Teilnehmer

ein (vgl. Domning/Elger/Rasel 2009, 19).
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4.1 Begriff Eventmarketing

Um Eventmarketing zu erlautern, bietet es sich vorher an, den Begriff Event néher zu be-
trachten. Das Wort stammt aus dem Englischen und bedeutet Veranstaltung oder Ereignis
mit besonderem Charakter. Bei einem Event handelt es sich um einen Prozess, der ge-
plant, organisiert, zielorientiert ist und mehrere Sinne der Teilnehmer anspricht (vgl.
Drengner 2006, 21 ff.). Sobald Events im Rahmen der Kommunikationspolitik eingesetzt
werden, spricht Nufer von sog. Marketing-Events (vgl. Nufer 2002, 19). Diese sind spezi-
elle Ereignisse oder besondere Veranstaltungen, welche als inszenierte Aktionen vom
Veranstalter verstanden werden. Durch die multisensuelle Ansprache der Rezipienten,
wie den Kunden, Handlern oder Mitarbeitern, werden firmen- und produktbezogene
Kommunikationsinhalte erlebnisorientiert vermittelt, um auf diese Weise die Marketingzie-

le des Unternehmens den Adressaten ndher zu bringen (vgl. Zanger 2012, 3).

Eventmarketing ist demnach als Kommunikationsinstrument anzusehen, das der erlebnis-
orientierten Umsetzung von Marketingzielen eines Unternehmens durch Planung, Vorbe-
reitung, Realisierung, Nachbereitung von Marketing-Events dient (vgl. Dregner 2006, 30).
Verwendet wird das Eventmarketing, ein Instrument der Unternehmenskommunikation,
bei der informationstberlasteten Zielgruppe, um durch etwas besonders Interessantes
emotionale  Bindungen zum  Leistungsangebot zu  schaffen  (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 676). Zum einen werden durch die Veranstaltungen 6ko-
nomische Ziele, wie die Umsatzsteigerung eines Unternehmens erreicht, zum anderen
treten im Rahmen der Kommunikationspolitik au3er6konomische Ziele in den Vorder-
grund. Als kommunikative Ziele sind die Schaffung und die Steigerung des Bekanntheits-
grades, die positive Beeinflussung des Images und die Verbreitung von Wissen Uber das
Kommunikationsobjekt zu nennen (vgl. Drengner 2006, 40 ff.). Zudem werden Veranstal-

tungen dafur genutzt, Kunden zu binden und persdnliche Beziehungen aufzubauen.

Eine typische Eigenschaft des Eventmarketing ist die ausgepragte Dialog- und Interakti-
onsorientierung zwischen Adressaten und Unternehmen. Veranstaltungen erméglichen
durch die angenehme und ungezwungene Situation einen Kontakt zu den Besuchern.
Dies hat grof3e Wirkung auf die Kommunikationsbotschaft. In Bezug auf die Zielsetzung
|6st die Kommunikationsbotschaft wahrend des Events sowohl kognitive als auch affektive
Prozesse aus (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 679). So werden die erlebten Emo-

tionen starker verinnerlicht und préagen spater den Kaufentscheid.
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4.2 Strategische Aufgabenstellungen des Eventmarketings

Beziglich der zunehmenden Wichtigkeit von Events sind eine systematische Planung und
eine theoretisch fundierte Handlung unumganglich. Dies gilt sowohl fir die Strategie als
auch fur die Umsetzung.

Grundlage einer Eventmarketingstrategie ist die Festlegung des Eventmarketingobjektes,
das im Rahmen eines Events inszeniert werden soll. Es kann sich dabei z.B. um das Un-
ternehmen selbst, um die Marke, eine Produktlinie oder um ein Produktfeature handeln.
Darauf folgt die Formulierung einer eindeutigen Eventmarketingbotschaft zur Bestimmung
der Eventmarketingzielgruppe, welche angesprochen werden soll. Die Eventtypenselekti-
on tragt dazu bei, dass Events speziell auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten werden
kénnen. Dadurch wird der Inhalt der zu vermittelnden Kernbotschaft bei den Adressaten
besser verankert (vgl. Nickel/Esch 2012, 65). Der nachste Schritt bezieht sich auf die
Dauer und verstarkt die Intensitat der Eventmarketingstrategie. Als Erstes ist der Zeit-
raum, auf den sich die Eventmarketingstrategie beziehen soll, festzulegen. So kann sich
die Inszenierung mehrerer Events tber einen langeren Zeitraum verteilen oder auch fast
parallel ablaufen. Nachfolgend ist die Menge der zu inszenierenden Events innerhalb ei-

nes Zeitrahmens zu definieren (vgl. StrafRer 2001, 59 ff.).

Um die strategischen Aufgaben im Eventmarketing zu bewaltigen, missen Ziele formuliert
werden. Grundsatzlich interessieren fur die Zielformulierungen im Eventmarketing die
angestrebten Reaktionen auf die Veranstaltung. Deshalb bietet sich eine Unterteilung der
Ziele nach Zeitphasen an: nach Pre-Event, Main-Event und After-Event (vgl. Erber 2009,
66). Aus den zeitlichen Phasen ergibt sich folgende Dreiteilung in streutechnische Ziele
bzw. Kontaktziele, psychologische Ziele, z.B. Bekanntheit und Image steigern, sowie 6ko-
nomische Ziele, wie Gewinn oder Marktanteil erhéhen (vgl. Nufer 2007, 58). Hauptsach-
lich zielt Eventmarketing auf die Kontaktherstellung zwischen Kunden und Unternehmen
ab. Erfolgt durch Mediawerbung oder Direktwerbung die Aufmerksamkeit des Kunden und
die daraus resultierende Eventteilnahme ist dies der Grundstein fir eine erfolgreiche Un-
ternehmenskommunikation. Im Mittelpunkt steht das Ziel der erlebnisorientierten Prasen-
tation des Kommunikationsobjektes, um externe und interne Zielgruppen durch eine
multisensuelle Sinnesansprache mit einzubeziehen. Diese aktive Ansprache der Teilneh-
mer beabsichtigt eine Ubertragung des Images vom Event auf das Leistungsangebot (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 677 ff.).

Die psychologischen Zielstellungen kdnnen in drei Zielgruppen kategorisiert werden. Zum

einen gibt es die sog. Primarzielgruppe, welche die direkten Eventbesucher, sowohl un-
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ternehmensinterne als auch -externe Personengruppen, anspricht. Zum anderen gehéren
zur Sekundéarzielgruppe die Beobachter, die Menschen, die nicht direkt an der Veranstal-
tung teilnehmen. Sie berichtet Uber die Medien, wie z.B. Fernsehen, Radio, Printmedien,
von dem Ereignis. Diese Gruppe bildet das Bindeglied zwischen Eventbesuchern und der
Tertiarzielgruppe. Die dritte Zielgruppe nimmt nicht am Event teil, sondern gibt die Infor-
mationen der Medien bzw. die Mund-zu-Mund Werbung der Primé&rzielgruppe wieder (vgl.
Drengner 2006, 65 ff.). Die Zielgruppen sollten so eng wie mdglich und so weit wie nétig
definiert werden. Zu beachten ist dabei, dass vorerst alle drei Zielgruppen als gleichbe-
rechtigt anzusehen sind. Erst die klar definierte Zielstellung sowie die damit verbundene

Zielgruppenauswabhl sind fur die Gewichtung interessant.

Fur die Eventmarketingstrategie steht die Primarzielgruppe im Vordergrund. Auf sie ba-
siert die Konzeption und Inszenierung der Veranstaltung, damit explizit auf die Wiinsche
der Kunden eingegangen werden kann. Eine emotionale Verbindung zum Kommunikati-

onsobjekt durch das Erlebnis vor Ort soll geschaffen werden.

Die erlebnisbezogenen Werte, wie personliches Gliick, Lebensgenuss oder Selbstverwirk-
lichung gewinnen durch die zunehmende Erlebnisorientierung immer mehr an Bedeutung
(vgl. Drengner 2006, 11). Um den Zweck des Events zu erfiillen, missen die Botschaften
mit den Werten der Zielgruppe Ubereinstimmen. Werte dienen als MafRstab und werden
durch den gesellschaftlichen Wertewandel immer wieder neu angepasst. Mercedes-Benz
verwirklicht bspw. den Wunsch der Kunden nach Lebensgenuss, Spal3 und Abwechslung
durch Sport-Events, wie Golf- und Reitveranstaltungen oder durch Lifestyle-Events, wie

Fashion- oder Kultur-Events.

4.3  Operationale Umsetzung

Fur ein erfolgreiches Eventmarketing sind die wichtigsten Faktoren: Multisensualitat, Mar-
keninszenierung, Markenerlebnis und Emotionalisierung der Kunden. Auch die Verbin-
dung in verschiedene Lebensbereiche wird immer wichtiger. Aus diesen Griinden
schlieBen sich die Automobilunternehmen bspw. mit dem Sport, der Mode und der Musik

zusammen.
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>

>

>

Automobil und Sport

Mercedes-Benz ist bei der PGA Championship 2015 als offizieller Partner mit Mar-
kenbotschaftern und Fahrzeugen vertreten. Durch die Einbindung von Golfspieler
Martin Kaymer als Markenbotschafter entsteht eine Verbindung zum Produkt und
zum Golfsport. Die Eventteilnehmer kdnnen nicht nur multisensual, anhand einer
Produktausstellung, die Marke Mercedes-Benz erleben, sondern auch durch eine
Hole-in-One Challenge sich aktiv am Event beteiligen.

Zum einen versuchen sich die Automobilhersteller durch ihren Einsatz von der
Konkurrenz abzuheben, und zum anderen mdchten sie spezifische Anspruchs-
gruppen erreichen (vgl. Woisetschlager, 2006, 114). In diesem Segment schreibt
sich der Premiumhersteller einen Einfluss auf die Zielgruppe zu. Fir die Automo-
bilhersteller ist die Verbindung zum Sport als neuer Lebensbereich allerdings nicht
sehr profitabel. Neue Zielgruppen kdnnen nicht gewonnen werden, da sie nahezu
mit der bisherigen Zielgruppe identisch sind. Moglich ist jedoch, dass unter Um-

standen die Zielgruppe zwar deckungsgleich ist, sie aber noch keine Kunden sind.

Automobil und Mode

Fur eine ErschlieBung eines neuen Lebensbereichs gehen der Premiumhersteller
Bentley und der hochwertige Uhrenhersteller Breitling eine Kooperation ein. Es
gibt nicht nur eine Breitlinguhr im Armaturenbrett vom Bentley, sondern auch Arm-
banduhren mit Bentley-Design (vgl. auto motor und sport 2015b). Die Marke wird
in den Autohausern sowie auf den Veranstaltungen von Bentley inszeniert. Durch
das Testimonial David Backham soll die Zielgruppe sich mit der Marke identifizie-
ren und mit dem Verkauf der Uhren im Einzelhandel soll der Zugang zur Breitling-
uhr und damit zur Marke Bentley erleichtert werden. Allerdings ist auch an diesem
Beispiel zu erkennen, dass die Zielgruppe fast deckungsgleich ist. Beide Marken
gehoren dem Luxussegment an und kénnen daher nahezu keine neuen Zielgrup-

pen erreichen.

Automobil und Musik

SWR3 veranstaltet gemeinsam mit Audi seit 2011 das SWR3 New Pop Festival.
Audi ist bei dieser Veranstaltung Hauptsponsor und Mitveranstalter (vgl. Audi
2015). Das Festival erreicht fast zwei Millionen Musikfans. Allein Uber Live-

Streams im Internet verfolgen 900.000 Menschen die drei Konzerttage. Das um-
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fangreiche Online-Angebot mit Fotos, Videos, Interviews und Konzertmitschnitten
auf der SWR3-Homepage verzeichnet 3,4 Mio. Aufrufe. Einen deutlichen Zuwachs
verzeichnet EinsPlus bei der jungen Zielgruppe, den 14-29 Jahrigen, mit 1,25 Mio.
Zuschauern (vgl. SWR3 2015). Zusatzlich werden unzéhlige Konzertvideos auf
EinsPlus und auf der Facebookseite von Audi hochgeladen. Aufgrund dieses Up-
loads kann die Sekundarzielgruppe am Eventgeschehen teilnehmen. Diese Videos
konnen die Wirkung des Main-Events verlangern, das Erlebnis noch einmal ins
Gedachtnis rufen und von Usern vervielfaltigt werden. Anhand dieser kommunika-
tiven Nachhaltigkeit kann eine Erfolgskontrolle durch die sozialen Medien stattfin-
den. Der Erfolg kann an der Stimmung gemessen werden. Befinden sich
Uberwiegend positive Feedbacks auf den sozialen Plattformen oder kommt es zu
einem Shitstorm? Die Eventbeteiligung ist fur Audi wichtig, da sie beim Festival
das junge und jung gebliebenen Publikum erreichen. Die Konzertbesucher erleben
die Marke multisensual und die virtuellen Besucher werden mit der Marke anhand
eingeblendeter Fahrzeuge konfrontiert. Die Marke Audi schafft durch die Festival-
beteiligung eine Emotionalisierung, eine Markeninszenierung und ein Markener-

lebnis in Verbindung mit einem verschiedenen Lebensbereich.

Wichtig fur ein erfolgreiches Eventmarketing ist eine gute Organisation. Das entscheiden-
de ist die Story, eine Kernaussage, die durch ein Event vermittelt werden muss. Beim Pre-
Event beginnt mit der Einladung und Ankindigung zum Event der Spannungsaufbau. Eine
Dramaturgie entwickelt sich ab diesem Zeitpunkt und spannt sich Uber das Main-Event.
Entweder kommt es zu einem finalen Spannungsbogen, dem Highlight, oder das Motto ist
Uber die ganze Veranstaltung hinweg zu erkennen (vgl. Erber 2009, 119 f.). Beim After-
Event wird Kontaktpflege betrieben, wenn ein Kontakt wéhrend des Events hergestellt

wurde.
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5 Praxisbeispiel MINI

Die Marke MINI etablierte sich 2001, nach dem Relaunch der BMW Group, als erstes
Premiumfahrzeug im Kleinwagensegment (Kleebinder 2009, 141). Innerhalb eines Jahres
verfunffachte sich bereits der Absatz und mittlerweile werden jahrlich rund zwdlf Mal so
viele MINI-Fahrzeuge verkauft wie damals (vgl. BMW Group 2015a).

Fur die nachhaltige Sicherung des Markenerfolgs von MINI besteht die zentrale Heraus-
forderung fur das Markenmanagement in der kontinuierlichen Steigerung der Markenbe-
kanntheit und in der Abgrenzung vom Markenangebot der Konkurrenz. Die Marke MINI
bemaht sich, einzigartig zu bleiben und den hohen Anforderungen der Zielgruppe stand-
zuhalten. Dieses Vorhaben mdchten sie nicht nur mit MINI-Showrooms und neuen Online-
Technologien erreichen, sondern auch mit erlebnisorientierten und multisensuellen Erle b-

nissen umsetzen.

Damit im Folgenden das Markenmanagement und die damit Ubereinstimmende Strategie
des Eventmarketings erlautert und verstanden werden kénnen, werden anfangs die Rah-

mendaten des Unternehmens dargelegt.

5.1 Strukturdaten MINI

Der BMW Group ist es gelungen, als erste einen Kleinwagen im Premiumsegment zu
etablieren (Kleebinder 2009, 141). Nach Auffassung der BMW Group gehort MINI mit
BMW und Rolls-Royce zu einem etablierten Automobil- und Motorradhersteller (vgl. BMW
Group 2012a). Das Geschéftsfeld MINI Financial Services schliel3t das Leasing, die Ver-
sicherung und die Finanzierung der Fahrzeuge mit ein (vgl. MINI Financial Services
2015). MINI ist nicht nur ein Kleinwagen im Premiumsegment, sondern versucht auch,
innovative und grine Technologien umzusetzen. Die BMW Group foérderte im Jahr 2007
im Rahmen alternativer Antriebe 600 vollelektrischen MINI Fahrzeuge (vgl. Steiner 2011,
257).

Mittlerweile wird MINI in Gber 110 Lander jahrlich Gber 302.000-mal verkauft (vgl. BMW
Group 2015b, 26). "MINI erzielt Rekordabsatze, und ich bin zuversichtlich, dass sich die-
ser Trend fortsetzen wird", sagte Peter Schwarzenbauer, Mitglied des Vorstands der
BMW AG, MINI, BMW Motorrad und Rolls-Royce (BMW Group 2015c). MINI ist in
Deutschland mit Gber 250 Handlern vertreten (vgl. Kleebinder 2009, 141).
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Die Hauptproduktionsstatte befindet sich am Standort Oxford. Hier entstehen die 3-und 5-
Turer, Cabrio, Coupé und Roadster. Zum britischen Produktionsdreieck gehdren zudem
die Werk Swindon und das Motorenwerk in Hams Hall, in dem Benzinmotoren fir MINI
und BMW hergestellt werden. Im 0&sterreichischen Graz werden die Modelle MINI
Paceman und MINI Countryman gefertigt. Aufgrund der hohen Nachfrage werden zusatz-
lich noch 3- und 5-Turer in Born produziert (vgl. BMW Group 2015e).

In den Kernmarkten Europas wird nur von einem leichten bis stagnierenden Wachstum
ausgegangen, wohingegen in China mit einem Anstieg um etwa 10 Prozent auf 20,3 Mio.
Pkw-Zulassungen gerechnet wird. China ist einer der wichtigsten Absatzméarkte der BMW -
Group und bietet gerade im Premiumsegment eine grof3e Wachstumschance. Zwischen
2008 und 2013 hat sich der monatliche Verkauf der MINI Fahrzeuge um 23 Prozent ge-
steigert; so wurden allein 2013 in China 29.000 MINIs verkauft (vgl. BMW -Group China
2014, 8). ,Die Chinesen entdecken gerade die kleineren Segmente. Die Zeit flir den Mini
wird somit erst noch kommen", sagt Schwarzenberger (vgl. Manager Magazin 2013). Eine
Produktionsverlagerung nach China, um lokal gefertigte MINI Modelle an die chinesischen
Kunden anzupassen, ist allerdings noch nicht eingetreten. Eine alleinige Exportstrategie
reicht nicht mehr aus, die Unternehmen mussen von der Wertschépfung vor Ort profitie-
ren (vgl. Hundertmark 2013, 201). In den BRIC-Staaten werden sich die Absatzzahlen
sehr unterschiedlich entwickeln. Zum einen wird in Russland, aufgrund der aktuellen wirt-
schaftlichen Lage, mit einem Rlckgang von 1,8 Mio. Fahrzeuge zu rechnen sein. Zum
anderen kann auf dem indischen Markt von einem Wachstum von 6,2 Prozent ausgegan-
gen werden. Im Hinblick auf den Geschaftsbericht der BMW Group ist das global tatige
Unternehmen den Schwankungen in der Nachfrage gewachsen. Angesichts der Investiti-
onen in Innovation und Zukunftstechnologie sowie einem internationalen Produktions-

netzwerk kdnnen sie diese Situation ausgleichen (vgl. BMW Group 2015b, 67).

5.2 Zukunftige Herausforderungen fir MINI

Die Automobilbranche muss den Schadstoffausstol? reduzieren, bzw. in alternative An-
triebssysteme investieren, um einerseits die politischen Anforderungen zu erfiillen und um
andererseits auf die veranderten Kundenanspriiche zu reagieren und entsprechende An-

gebote zu prasentieren.

MINI bietet den Kunden aktuell keine alternativen Antriebe zum Kauf an. Allerdings wer-
den 500 MINI E seit 2009 von Kunden in USA, GroR3britannien und Deutschland getestet.
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Ziel ist es, von Kunden so schnell wie mdglich Erfahrungen tber den Gebrauch im Alltag
zu gewinnen, um die emissionsfreie Mobilitat weiter voranzutreiben. Im Moment ist das
vollelektrische Fahrzeug noch zu teuer. Allein die Lithium-lonen-Batterie kostet mehr als
ein MINI mit Benzinmotor (vgl. Welt 2008). Ein weiteres Elektroauto prasentierte MINI
2014. Der MINI Superleggera, noch ist er nur ein Konzept, doch kdnnte eine abgewandel-
te Version 2019 in den Autohausern stehen (vgl. MINI 2015a). Die Rede auch von einem
MINI Superleggera mit einem Plug-in-Hybrid mit Allradantrieb und mehr als 200 PS Leis-
tung (vgl. Focus 2015).

Uber intelligente Assistenzsysteme verfliigen alle MINI Modelle. Sie sind ausgestattet mit
einer Auto-Start-Stop-Funktion und einer Schaltpunktanzeige, damit der Fahrer sparsa-
mer unterwegs ist. Mithilfe der Bremsenergiertickgewinnung wird die beim Bremsen oder
Rollen entstehende Energie von MINI genutzt, um die Batterie wieder aufzuladen. Das
entlastet den Motor, bringt Kraftstoffersparnis mit sich und verringert den Schadstoffaus-
stof3. Somit geht kostbare Energie nicht verloren und die Umwelt wird geschitzt. Ein wei-
teres Assistenzsystem ist die elektronische Lenkkraftunterstiitzung. MINI verwendet beim
Lenkrad Elektronik anstatt Hydraulik, aus diesem Grund wird der Kraftstoffverbrauch re-

duziert, da nur beim Lenken Energie verbraucht wird (vgl. MINI 2015b).

Laut Diess, BMW-Entwicklungsvorstand, kénnte das autonome Fahren schon nach 2020
zum Verkauf angeboten werden. Im Vordergrund stehen allerdings die Fahigkeiten des
Fahrzeugs zur Unterstitzung des Fahrers. Die sicherheitskritischen, schwierigen oder
ermidenden Situationen werden vom Fahrzeug gemeistert oder unterstiitzt. Vollautomati-
siertes Fahren kénnte sich Diess fur das ValetParking in Parkhausern oder im Bereich
des Carsharings vorstellen (vgl. Priemer 2014). Teilautomatisierte Fahrfunktionen wie der
Stauassistent oder Parkassistent werden bei MINI mit dem eingebauten System MINI

Connected umgesetzt.

Einer weiteren Herausforderung stellt sich MINI, indem das Angebot an Mobilitatsdienst-
leistungen von der BMW Group gezielt ausgebaut wird. Vor allem von jungen Menschen
werden diese Angebote intensiv genutzt (BMW Group 2015b, 17). Nach vier Jahren ver-
zeichnet DriveNow eine halbe Million Kunden und verdoppelt die Kundenzahl innerhalb 18
Monate, somit gehort es zu einem der weltweit groRten Carsharing-Unternehmen. Mit
dem Carsharing System ,DriveNow“ kénnen alle MINI Modelle und der BMW X1, BMW
ler, BMW i3, BMW Active Tourer fur 0,31 Ct/Min gemietet werden (vgl. DriveNow 2015).
In den Stadten Minchen, Disseldorf, Berlin, Kéln, Hamburg, Wien, London, Stockholm

und Kopenhagen werden die Autos tber die App, die Webseite oder direkt auf der Stral3e



Praxisbeispiel MINI 33

gebucht und gefunden. Mithilfe der DriveNow Kundenkarte kann der MINI per Lesegerat
an der Windschutzscheibe oder per App getffnet werden. Auf dem Autobildschirm wird
die PIN und die Bewertung von Sauberkeit und Schadenzustand des Fahrzeugs eingege-
ben, dann kann die Fahrt beginnen. DriveNow Mitglieder kbnnen bei langeren Fahrten auf

den Partner Sixt zurtickgreifen, um vergunstigte Konditionen zu buchen.

Die Herausforderung fir MINI besteht in der standigen Weiterentwicklung und Zukunfts-
vorsorge. Ein reiner Hersteller von Fahrzeugen, trotz umfangreichem Produktportfolio,
erfullt nicht mehr die Kundenanspriiche. Zusatzliche Assistenzsysteme, alternative Antrie-

be und ein umfassendes Angebot an Dienstleistungen und Vernetzung sind erforderlich.

5.3 Markenmanagement durch Kommunikation

»,MINI ist eine Markenikone, ein Meilenstein in der Markenkommunikation. Es gibt nur we-
nige Beispiele, in denen sich Marketing zu einem so konsequenten und konsistenten

Ganzen zusammenflgt.“, so Steiner (Steiner 2011, 236).

Das MINI Brand Management ist verantwortlich fiir die Markenidentitéat und steuert den
Markenwert. Dartiber hinaus bildet es die Markenstrategie fur die Organisation des Ver-
triebs, der Produkte sowie der Kommunikation. Das priméare Anliegen liegt dabei in der

Kundengewinnung und Zielgruppenbindung.

Die Automobilhersteller, wie MINI, mussen fir den Kunden einen Mehrwert schaffen, in-
dem sie den Trend hin zu einer erlebnisorientierten Gesellschaft aufgreifen und innovati-
ven Kommunikationsmaf3nahmen verwenden. Der alleinige Bezug zur Marke am POS

genulgt nicht, damit sich der Kunde mit der Marke identifiziert.

In den folgenden Unterkapiteln wird auf das Markenmanagement und die damit verbun-

denen strategischen und operationalen Aspekte eingegangen.

5.3.1 Die Marke MINI

Der erste classic MINI lief 1959 vom Band der British Motor Corporation. Der MINI zeich-
nete sich durch Frontantrieb, quer eingebautem Motor und verbesserter Raumaufteilung

aus. Dieser Kleinwagen kristallisierte sich in den 60er und 70er Jahren zum Kultfahrzeug
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der jungen, unkonventionellen und aufgeschlossenen Generation heraus. Das meistver-
kaufte britische Auto hat sich bis zum Jahr 2000 dber funf Millionen Mal verkauft. Aller-
dings konnte der MINI, aufgrund des unverénderten Designs, nicht mehr die vielen
Kundenanforderungen erfullen (vgl. Segler 2005, 188). Die BMW AG kaufte den Klassiker
und dieser erlebte 2001 durch die BMW Group einen Relaunch. Zur Aufgabe gehorten die
Aktualisierung und die Modernisierung des Images unter gleichbleibender emotionaler
Ansprache und Modellpolitik. Als primares Ziel wurde die eigenstandige und globale Posi-
tionierung der Marke als Premiummarke im Kleinwagensegement gesehen. Prinzipiell
veranderten sich jedoch zwei Aspekte: die Zielgruppe und das Automobil (vgl. Steiner
2011, 234). Der neue MINI kombiniert neueste Technik, Sicherheitsstandards, Premium-
gualitdt und Zuverlassigkeit mit traditionellen Werten. Aufgrund des langen Radstands,
der kurzen Uberhange und dem tiefen Schwerpunkt ist MINI auch ein Synonym fiir Go-
kart-Feeling (vgl. Schmitt/Mangold 2005, 293). Folglich wurden die Kerneigenschaften des

urspringlichen MINI aufrechterhalten, allerdings neu interpretiert und weiterentwickelt.

Der Wettbewerbsdruck auf den gesattigten Kernmarkten hat dazu gefiihrt, dass ein
Wachstum nur noch durch eine verstarkte Marktdurchdringung mit zusétzlichen Modellen,
Marken und Varianten, technologischen Innovationen moglich ist. Aus diesem Grund hat
MINI versucht durch Ableitungen verschiedener Varianten das Potenzial des Fahrzeug-
konzepts vollstandig auszuschopfen. Der Interessent kann zwischen der Cabrio und
Roadster Variante, dem SUV ,MINI Crossman® oder dem Kombi ,MINI Clubman“ ent-
scheiden. Zusatzlich arbeitet der Autohersteller an einer Elektrovariante, um eine noch

breitere Zielgruppe anzusprechen (vgl. Ebel/Hofer/Genster 2014, 6).

5.3.2 Identitatsorientierte Markenfiihrung

Ziel der Markenfiihrung ist der Aufbau des Markenwissens bei den relevanten Anspruchs-
gruppen. Gelingt es dem MINI Markenmanagement den Personlichkeitscharakter der
Marke in den Kopfen der Zielgruppe zu verankern, ist eine erfolgreiche Markenpositionie-

rung gelungen.
» Markenidentitat MINI

Fur eine unvergleichbare Markenidentitat missen die potenziellen Kunden wissen,
woflr die Marke steht. Sie ist gewissermal3en vergleichbar mit dem menschlichen
Charakter.
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MINI zeichnet sich durch die Merkmale emotionales Design, Gokart-Feeling und
individuelle Gestaltungsmoglichkeit aus (vgl. Kleebinder 2009, 126). Der Kunde
hat die Wahl, sich zwischen exquisiten Materialien, Komponenten und Technolo-
gien zu entscheiden. Zusatzlich gehoren Qualitat- und Sicherheitsstandards zu
den Eigenschaften der Marke. Dieses Markennutzenversprechen ist global einheit-
lich und basiert auf gemeinsamen Kernwerten, die sich aus der entsprechenden
Situation der Marktgegebenheiten, wie z.B. dem Wettbewerbsumfeld und der Ent-
wicklung der Konsumentengruppe heraus ergeben. Das extrovertierte Lebensge-
fuhl von MINI wird durch den Markenkern Begeisterung zum Ausdruck gebracht.
Dies bringt allerdings auch Probleme mit sich. In den USA wurden fast 92.000
MINI Fahrzeuge aufgrund eines mdoglichen Fehlers am Airbag zurtickgerufen (vgl.
Focus 2015). Die Begeisterung fur die Marke wurde somit getriibt und die Qualitat

in Frage gestellt.

Die Marke MINI mdchte sich als jung und dynamisch prasentieren, wobei die neue
Corporate Identity (CI), die mit dem neuen Clubman nach und nach eingefuhrt
wird, die Marke erwachsener erscheinen lassen soll. Das Fahrzeug bietet eine
Kombination aus rationalen und emotionalen Alleinstellungsmerkmalen und strebt
den Ausdruck von einem extrovertierten, spontanen Lebensgefihl an. MINI vermit-
telt Werte wie ,chic, integrativ und extrovertiert® (vgl. Steiner 2011, 236). Mit den
Charaktereigenschaften energiegeladen, unkonventionell, spontan und manchmal
auch provozieren, mochte MINI die Kunden begeistern. Die Marke strebt einen
modernen Lifestyle an, der stark emotional geprégt ist. Nicht nur Technik und Qua-

litat sind fur MINI wichtig, sondern auch das emotionale Erlebnis der Marke.

» Markenimage

Vor dem Relaunch war das Imageprofil von MINI nicht einheitlich. Von skurril bis
fast schon bieder war die Marke MINI sehr verschieden auf den internationalen
Markten positioniert. Wer MINI begegnet, trifft mittlerweile auf ein einheitliches
Produkt- und Markenversprechen. Der Kunde kann erkennen, dass MINI extrover-
tiert, spontan und aufRergewohnlich ist. Die Markenerwartung spiegelt sich in den
Technologien, Sicherheits- und Qualitatsstandards wider. Symbolisch steht MINI
fur individuelle, trendige und schicke Produkte, die unabhéngig von der Schicht
der Bevdlkerung und dem Alter sind. MINI verkdrpert eine Marke, die in der Bevol-
kerung hohe Sympathiewerte erreicht, ohne dass Neid entsteht (vgl. Kleebinder
2009, 128). Der Mehrwert fur die MINI Fahrer ergibt sich durch die individuellen
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Ausstattungsmoglichkeiten und das Gokart-Feeling in Verbindung mit der Art und
Weise der Ansprache, wie die Marke auftritt und erlebt werden kann .

Anzahl der verkauften MINI Fahrzeuge
im Jahr 2009 bis 2014

Anzahl der verkauften Fahrzeuge in Tausend

285,1 301,5 305 302,2

2165 234,2

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Abbildung 4: Anzahl der verkauften MINI Fahrzeuge im Jahr 2009 bis 2014
Quellenangabe: Eigene Darstellung in Anlehnung an BMW Group 2015d

Im Jahr 2014 kam es nur aufgrund des Wechsels beim MINI Kernmodell zu einer
Absatzzahl, die etwa auf dem gleichen Niveau des Vorjahresrekords liegt. Ansons-
ten steigen die Verkaufszahlen stetig und sprechen fiir eine erfolgreiche Marken-
positionierung. Zudem belegen zahlreiche Auszeichnungen die Akzeptanz und
Beliebtheit des MINIs bei der Bevoélkerung. So kirten die Leser der grofdten euro-
paischen Automobilfachzeitschrift ,auto motor und sport“ MINI, in seiner Kategorie,
zum schénsten Auto 2014 (vgl. auto motor und sport 2014). Somit ist MINI die
Vermittlung der Markenidentitat, mithilfe von Kommunikation, gelungen und das

Markenimage hat sich in den Képfen der Zielgruppe verankert.

Ruckwirkend steuert die Brand Community die Markenidentitdt des Unterneh-
mens. Aufgrund der emotionalen Identifikation der Konsumenten mit der Marke
MINI haben sich allein in Deutschland 15 Communities gebildet. Sie kommunizie-
ren Uber das Internet, treffen sich zu lokalen Veranstaltungen, bis zu gemeinsa-
men Touren und (berregionalen Clubtreffen. Das MINI Markenmanagement
unterscheidet dabei zwischen einer Kommunikations- und Kéaufer-Community. Die
Kommunikations-Community besteht aus lebensfrohen, intelligenten und jungen
Menschen, wohingegen die Kaufer-Community aus einer Gemeinschaft ohne Sta-
tusdenken besteht. Das Automobilunternehmen MINI setzt auf die Integration der

Fans und somit auf die Kommunikations-Community. Sie sind im Internet, dem
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Basis-Medium der Kommunikation von MINI, wesentlich aktiver und fungieren als
zuverlassige und Uberzeugende Markenbotschafter. Die Marke spricht die Com-
munity an, indem sie zu einem vorgegeben Thema kreativ sein sollen und dadurch
Werbung selbst entwickeln (vgl. Baumgartner 2007, 157). MINI hat bspw. zur
Markteinfihrung von drei neuen Modellen den Fans die Moéglichkeit gegeben, un-
ter dem Slogan der aktuellen Werbekampagne ,MINI. Das bin ich.“ mit einen Kurz-
film zu zeigen, welcher MINI in ihnen steckt, ob extravagant, stilvoll oder sportlich
(vgl. BMW Group 2006). Dieser Wettbewerb wurde von der unternehmensinitiier-
ten Plattform ausgeschrieben und konnte daher von MINI gesteuert werden. Ist die
Community jedoch nutzerinitiiert und somit vom Unternehmen unabhéangig, bringt
sie das Risiko mit sich, bspw. zu einer Plattform von Kundenbeschwerden zu wer-

den.

5.3.3 Strategische Aufgabenstellungen des Markenmanagements

Oberstes Ziel des MINI Markenmanagements ist die Gewinnung von Neukunden, die
Markenbindung der bisherigen Kunden und die kommunikative Differenzierung vom
Marktangebot zur Konkurrenz. Hinsichtlich dieser Ziele kann letztlich der Markenerfolg
von MINI nachhaltig gesichert werden. Besonders in der Automobilbranche orientieren
sich die Kunden an Marken. Aus diesem Grund muss die Zielgruppenansprache klar defi-

niert sein.

Als besonders erfolgsversprechend gilt die Ansprache der kaufkraftigen Konsumenten-
schicht zwischen 25 und 40 Jahre, die Asthetik und Design liebt und das Auto nicht als
Statussymbol sieht, sondern als Ausdruck ihrer Perstnlichkeit. Nicht die GréRe entschei-
det Uber den Kauf, sondern die individuellen Gestaltungsmdglichkeiten (vgl. Segler 2005,
189). Die Anspruchsgruppe ist spontan und abenteuerlustig und lebt bevorzugt im urba-
nen Umfeld. Untersuchungen haben gezeigt, dass das Nettohaushaltseinkommen der
zneuen® MINI Fahrer durchschnittlich Gber 4.000 Euro im Monat betragt. Architekten, Fir-
menchefs oder Arzte greifen zum kleinen Flitzer und schamen sich nicht, einen Kleinwa-
gen zu chauffieren. Ganz im Gegenteil: Der Kauf des MINI wird nicht als Abstieg, sondern
als Umstieg gewertet (Marken-Award 2003, 91). Anhand der internationalen Orientierung
bietet sich fur MINI die Gelegenheit, sich auch international auszurichten (vgl. Segler
2005, 189). Bspw. wird auf die chinesische Zielgruppe eingegangen. In China wird ein
Besuch im Autohaus als Zeitverschwendung angesehen. Aus diesem Grund hat die BMW

Group in China eine Vereinbarung mit dem Verkaufsportal Alibaba getroffen und 75 MINI
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Fahrzeuge zum Kauf angeboten. Die BMW Group testet damit den Trend, Automobile
online zu erwerben (Handelszeitung 2015).

Mit den Werten chic, integrativ, extrovertiert, verlasslich und weltoffen mochte die Marke
MINI bei der Zielgruppe Begeisterung wecken (vgl. Steiner 2011, 236). Dies zu vermitteln,
ist Ziel und Aufgabe der Markenkommunikation.

5.3.4 Operationale Umsetzung

Die MINI Markenkommunikation hat die Aufgabe, sich mit einem weltweit einheitlichen
Markenprofil zu prasentieren. Dies gelingt auf der Basis einer eigenstandigen und unver-
wechselbaren Brand Identity. Laut Segler, Bereichsleiter der MINI Markenfihrung, ist es
fur eine erfolgreiche Markenpositionierung wichtig, nicht nur séamtliche Medien zu nutzen,
sondern diese mit der Brand Identity zu verkniipfen und dann beim relevanten Medium
entsprechend einzusetzen (vgl. Segler 2005, 190). Der crossmediale Einsatz von klassi-
schen und innovativen Kommunikationsinstrumenten reicht nicht mehr aus. Die Kommu-
nikation von MINI soll Uberraschen und begeistern und sich dabei immer stark von
anderen Automobilherstellern unterscheiden. MINI setzt deshalb auf das Motto ,Only MINI
can do“ (vgl. Steiner 2011, 239).

In der Zeit der Informationstiberlastung und der Massenmedien ist es wichtig, die richtigen
Instrumente flir eine effektive Zielgruppenansprache auszuwéhlen. Einerseits geht der
Trend hin zu den innovativen Kommunikationsinstrumenten, andererseits diirfen die klas-

sischen Kommunikationsinstrumente nicht auf3er Acht gelassen werden.

> Klassische Kommunikationsinstrumente

MINI nutzt die Printmedien in Form von Magazinen, Anzeigen und Plakaten als
Basismedium. Das Magazin ,The MINI International® zeichnet sich bspw. durch
das grafische Konzept und die Konzentration auf Lifestylethemen aus, welche flr
die Zielgruppe relevant sind. Das ganze Magazin spiegelt das Lebensgefiihl MINI
wider. Ein Schwerpunkt liegt hierbei auf der MINI Community. Es werden MINI
Fans mit ihren Fahrzeugen vorgestellt, Wettbewerbe in der Community ausge-
schrieben und deren Gewinner im Magazin abgelichtet. Ein weiterer Augenmerk
ist den urbanen Trends gewidmet. MINI mdéchte nicht nur dartber informieren,
sondern diese auch mitgestalten (vgl. BMW Group 2012b). Ganz nach dem Motto:
,Only MINI can do“ (Kleebinder 2009, 129). Die MINI Printanzeigen heben sich
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von der Konkurrenz ab, indem sie auffallend, frech und anders sind. Automobilan-
zeigen sind in Mannermagazinen keine Seltenheit. Typisch ist allerdings nicht die
mit Noppenfolie umhullte MINI Anzeige im Playboy. Mit dieser speziellen Aufma-
chung sorgt die Anzeige fir besonderes Aufsehen, da es diese Form von Anzei-
gen in deutschen Zeitschriften noch nicht gegeben hat (vgl. Hubert Burda Media
2013). Auf TV-Spots legt MINI, trotz der informationsuiberlasteten Konsumenten,
wert. Das Beweghild ist eines der geeignetsten Mittel, um emotionale Produktei-
genschaften und Markenwerte zu vermitteln. Die Spots werden zwar nicht mehr so
intensiv angeschaut, jedoch wird die Marke MINI im Unterbewusstsein registriert
und durch Recall und Recognition in den Kdpfen der Konsumenten verankert. Mit
dem emotional ansprechenden TV-Spot ,A FRIEND FOR LIFE" spricht MINI alle
Generationen an, die zwar in unterschiedlichen Lebenssituationen, allerdings
durch die Begeisterung fur MINI verbunden sind. Dieser Stil ist typisch fir MINI.
Zusatzlich wurde der leidenschaftliche MINI Fan und ehemalige Ralley-Rennfahrer
Rauno Aaltonen als Testimonial eingesetzt, um Aufmerksamkeit bei den Zuschau-

ern zu erreichen (vgl. BMW Group 2013).

Im vorherigen Teil der Thesis wurden die Wechselwirkungen zwischen der Mar-
kenidentitdt und des Markenimages herausgearbeitet. Das Image reprasentiert
das Vorstellungsbild der Marke im Kopf der Zielgruppe und kann mithilfe der Of-
fentlichkeits- und Pressearbeit beeinflusst werden. Aufgrund der Berichterstattung
von unabhangigen Journalisten wird dem Unternehmen von der Offentlichkeit Ak-
zeptanz und Vertrauen entgegengebracht. Die PR-Abteilung ist flr die mediale
Wahrnehmung des Unternehmens zustandig und ist zugleich die alleinige Verbin-
dung zwischen dem Unternehmen und der Gesellschaft. Die PR-Abteilung muss
nicht nur in guten Zeiten Vertrauen und Verstandnis gegentber den Kunden er-
bringen, sondern gerade bei negativen Ereignissen das Vertrauen der Stakeholder
aufrechterhalten. Bei einer Rickrufaktion missen alle Mitarbeiter informiert wer-
den, sodass eine einheitliche Kommunikation nach auf3en stattfindet. Pressekonfe-
renzen und Interviewtermine mussen organisiert werden, um die Offentlichkeit

bspw. Uiber eine mdgliche Uberhitzungsgefahr ihrer MINI Fahrzeuge aufzuklaren.

Die Verkaufsforderung soll durch das Erlebnis am POS gelingen. Mit der Marken-
inszenierung soll die Begierde auf das Produkt entstehen und eine tiefgriindige
Beschaftigung mit der Marke MINI stattfinden. Ziel ist es, den Wunsch nach einem
MINI umzumiinzen in einen Verkauf an zufriedene Kunden (vgl. Kleebinder 2009,

134). Als einziger Kontaktpunkt zwischen Automobilhersteller und Kunden erweist
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sich der Handler als einer der wichtigsten Botschafter der Marke. Er ist sowohl
verantwortlich fir das markentypische Erscheinungsbild als auch fir die passende
Ansprache der Zielgruppe durch das MINI Verkaufspersonal. Dieses Erlebnis ist
spezifisch auf die Marke ausgerichtet und kann mittels Showrooms auch multisen-
sual an die Interessenten vermittelt werden (vgl. Segler 2005, 194). Am POS wird
mit Flyern und Plakaten geworben und um einen zusatzlicher Anreiz zu schaffen,

werden passenden Give-Aways bereitgestellt.

Die klassische Kommunikation ist zwar nicht bei MINI wegzudenken, allerdings un-
terliegt sie einem Werteverlust. Der Kunde kann durch die mediale Massenwer-
bung allein nicht mehr erreicht werden. Die innovativen
Kommunikationsinstrumente ermdglichen mittlerweile durch die personifizierte An-

sprache den Zugang zu den Anspruchsgruppen.

> Innovative Kommunikationsinstrumente

Umfassende Untersuchungen des Mediennutzenverhaltens bei der MINI Zielgrup-
pe haben die Beliebtheit der interaktiven Kommunikation und der persénlichen In-
formationsvermittiung belegt (vgl. Segler 2008, 306). Demnach spielen

Eventmarketing, Mobile Communication und Social Media eine bedeutende Rolle.

MINI versucht bspw. mit Guerilla-Aktionen die Aufmerksamkeit der Bevolkerung
auf sich zu ziehen. Bei der Aktion ,MobMoVv“, zum Pre-Launch der zweiten Gene-
ration des neuen MINI, taucht ein MINI mit mobilen Beamer auf, zeigt auf 6ffentli-
chen Platzen einen Kurzfilm und verschwindet wieder (vgl. Kleebinder 2009, 131).
Nicht nur durch die Mundpropaganda wird dieses Ereignis weitergetragen, son-
dern der Marke gelingt auch eine VerknlUpfung zu anderen Bereichen. Die Zu-
schauer posten dieses Erlebnis im Web 2.0 und somit gelangt es in die sozialen
Netzwerke. Solche oder &hnliche Auftritte werden im Internet verbreitet und kon-
nen von den Usern verfolgt werden. Jeder kann Beitrdge hochladen und partizipie-

ren.

Fiar MINI dient das Internet nicht nur als Informationsmedium, sondern auch als
Positionierungsmedium (vgl. Kleebinder 2009, 129). Kunden kdnnen ein direktes
Feedback zu neuen Produkten und zu Produktideen abgeben. MINI ver6ffentlicht
Informationen, Bilder und Videos zu Produkten, Werbespots und Events. Die MINI
Fans konnen auf den sozialen Netzwerken, wie Facebook, Twitter, YouTube und

Pinterest ihre Marke multisensual wahrnehmen und ihre Meinung veréffentlichen.
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Einerseits sind die neuen Medien kostengiinstig und kdnnen vielseitig eingesetzt
werden, andererseits erfordern sie aus Unternehmersicht intensive Pflege, um

bspw. bei negativen AuBerungen schnell handeln zu kénnen.

Der Trend hin zu Mobile Communication wird auch vom Unternehmen wie MINI
genutzt. Die Anschaffung ist zwar teuer, allerdings ist sie fur eine erfolgreiche
Kommunikation zwischen der Zielgruppe und dem Unternehmen wichtig. Aufgrund
des permanent mdglichen Zugangs ins Internet und der damit verbundenen stan-
digen Erreichbarkeit der Konsumenten sind die Apps fir MINI unumgéanglich. Bis-
her gibt es noch keine App, die im iTunes Store heruntergeladen werden kann.
Nur das regelmaRige Verschicken von Newslettern per Mail findet statt.

Das Eventmarketing von MINI wird fir die emotionale Bindung zwischen Eventteil-
nehmer und der Marke verwendet. Mithilfe des Eventmarketings kdnnen Botschaf-
ten der MINI Markenkommunikation durch multisensuell erlebbare Ereignisse
vermittelt werden. Bei der Marke MINI mussen vier Voraussetzungen erflllt wer-
den, um ein erfolgreiches Eventmarketing zu gewdahrleisten. Neben der Zielgrup-
penansprache, die angepasst werden muss, sind der Premium-Charakter der
Marke und die Ubereinstimmung der MINI Markenwerte zu beriicksichtigen. Zu-
dem ist fur einen Kommunikationsauftritt das Zusammenwirken mit klassischen
Kommunikationsmitteln unumganglich, um den héchsten Einfluss auf den Kunden

Zu erzielen.

Die Marke MINI bietet als emotionale Erlebnismarke, im Vergleich zu anderen Au-
tomobilherstellern, eine gute Mdglichkeit, das innovative Kommunikationsinstru-
ment zu nutzen. Am Beispiel von ,MINI meets Music* kann anhand des
Eventmarketing verdeutlicht werden, wie die zu vermittelten Botschaften multisen-

sual an die Zielgruppe gelangen.

5.4 Eventmarketing bei MINI

Events machen eine Marke erfahrbar und erlebbar. Aus diesem Grund nutzt MINI die fir-
men- oder produktbezogene Veranstaltung, um den Kunden, Handlern, Meinungsfihrern
und Mitarbeitern die Kommunikationsinhalte zu vermitteln. MINI organisiert verschiedene
Arten von Events. In dieser Thesis wird zum einen auf die Marken- und Produktevents

eingegangen und zum anderen wird das Messeevent einer kritischen Betrachtung unter-
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zogen. Alle drei sind fur bestehende oder potenzielle Kunden gedacht. Die Marke soll

dabei faszinieren und die Produkte sollen begeistern.

54.1

>

Uberblick
IAA Messestand von MINI

Das Produktevent auf der Internationalen Automobil-Ausstellung (IAA), dient eher
der Markeninszenierung. Zwar werden Informationen tber das Produkt gegeben,

jedoch steht der Erlebnisfaktor im Vordergrund.

MINI beteiligte sich bei der IAA 2015 mit neuen Modellen, Lifestyle-Produkten,
Lounges und einem Parcours. Vor allem mit dem Parcours mochte MINI fur die
Fans und Interessenten eine Moglichkeit schaffen, das Fahrzeug selbst zu fahren
und dadurch zu erleben. Mithilfe der Lounges von MINI soll die freizeitorientierte
Gesellschaft angesprochen werden. Im Vordergrund der Messe steht das Info-
tainment. Der Besucher kann sich durch die aufgestellten Tablets visuell Uber das
jeweilige Produkt informieren. Ziel ist es, die Marketingbotschaften durch multisen-
suelle Reize in den Kopfen der Teilnehmer zu verankern und dadurch Neukunden
zu gewinnen und Kunden zu binden. Die Primarzielgruppe informiert Gber das Er-
lebnis und tragt Informationen tber neue Modelle und Varianten weiter. Durch die
visuellen und auditiven Wahrnehmungen wéahrend des Messeaufenthalts bei MINI
wird beim Besucher Recall und Recognition erreicht. Zu der Sekundéarzielgruppe
zahlen die Medien, welche die Rolle eines Multiplikators einnehmen. Sie verbrei-
ten Informationen zur Veranstaltung und zur Produkteinfihrung Uber die Social
Media und die klassische Werbung. Die von MINI unabhéngigen Journalisten
schaffen Akzeptanz und Vertrauen bei der Offentlichkeit. Als nicht Eventteilnehmer
werden die Tertiarzielgruppen genannt. Sie sind fiir die Mund-zu-Mund Werbung

wichtig und steigern die Bekanntheit der Marke MINI.

Fraglich ist, ob sich ein Messestand fir das Unternehmen tberhaupt noch lohnt?
Werden die Kosten-Nutzen-Analysen bertcksichtigt, verzichten immer mehr Au-
tomobilhersteller auf Messestande (vgl. Erber, 2009, 110). Volvo bspw. mdchte
sein Messeprogramm auf eine Show pro Kontinent reduzieren und war im Jahr
2015 nicht mehr auf der IAA vertreten. Der schwedische Automobilhersteller setzt

eher auf selbst organisierte Veranstaltungen, bei der die Marke neue Innovationen
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der Presse und dem Fachpublikum vorstellen mochte (vgl. auto motor und sport
2015a). Die IAA verliert, m.E., auf den gesattigten Markten an Bedeutung. Eine
Kundenbindung an die Marke ist ebenfalls kritisch zu sehen. Die Menschen fahren
auf die Messe, nicht um ihr nachstes Auto anzuschauen, sondern interessieren

sich eher flr ein Fahrzeug, welches sie sich nicht leisten kénnen.
» Marken- und Produktevent ,MINI United”

Bei einem Produktevent geht es um das Fahrerlebnis der MINI Fans. Sie kdnnen
ihr Fahrzeug bspw. bei Automobilrennen oder Fahrsicherheitstrainings testen. Al-
lerdings steht beim ,MINI United” Festival das Markenevent im Vordergrund. Die-

ses Event dient der Ubermittlung und Intensivierung der Markenwerte.

Das ,MINI United® ist ein Event fur die internationale MINI Community. Es stellt
das offiziell grof3te Festival der MINI Fangemeinde dar. MINI bietet mit diesem
Event den MINI-Fahrern und -Fans aus verschiedenen Clubs eine gemeinsame
Plattform an. Das erste ,MINI United” Festival hat im Oktober 2005 mit rund 6.000
MINI Fans aus 40 Nationen in Italien stattgefunden und wurde allein durch das In-
ternet kommuniziert (vgl. Segler 2008, 308). Fur die MINI Community wurde bis
2012, alle zwei Jahre, eine Mischung aus Rennsportatmosphare, Party und Life-
style-Event organisiert. Am vorerst letzten ,MINI United“ kamen 30.000 internatio-
nale Community Mitglieder (vgl. Steiner 2011, 239). Die steigenden
Teilnehmerzahlen bei der Veranstaltung lassen den Riickschluss zu, dass mithilfe
des Eventmarketing die Anspruchsgruppen von MINI erreicht werden. Dem Festi-
val und damit der Marke wird, durch die steigende Besucherzahl, eine hohe Ak-
zeptanz zugesprochen. Aufgrund der verschiedenen Veranstaltungsorte, wie
Amsterdam, Italien, England und Frankreich vermittelt die Marke MINI die interna-
tionale Ausrichtung. Die Eventteilnehmer kénnen durch die Standortverlagerungen
auch Fans aus anderen Landern kennenlernen und sich durch die Plattform mitei-
nander vernetzen. Ziel ist es, eine Plattform zu schaffen auf der global kommuni-

ziert und sich ausgetauscht wird.

Im Vorfeld wurden, durch das MINI Brand Management, gezielt Gerlichte Uber das
Festival und den Veranstaltungsort verbreitet. Die bestehenden Communities wur-
den auf diese Art genutzt, um einen Spannungsbogen aufzubauen. Um weiter
MINI Kunden anzusprechen wurden die Handler gebrieft, sodass einheitliches Di-
rektmarketing und POS-Kommunikation stattfinden konnten (vgl. Segler 2008,
311).
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MINI wollte eine maskulinere Markenpositionierung erreichen. Mit dem ,MINI Uni-
ted” Festival haben sie in erster Linie 18-28- jahrige Frauen und gewiss nicht we-

nige Manner angesprochen (vgl. Stern 2005).

Aufgrund des Interesses, der Uber 100 Journalisten aus aller Welt, erschien das
»,MINI United“ Festival nicht nur in der Automobilpresse sondern auch in der Life-
style-Presse (vgl. Segler 2008, 312). Nachhaltig wirkt sich dieses Presseaufkom-
men auf die Sozialen Medien aus. Nicht nur die Journalisten stellen Beitrage ins
Internet, auch das Unternehmen MINI und die Besucher selbst laden Videos,
Kommentare oder Fotos hoch. Anhand dieser Beitrdge kann die Wirkung des
»,MINI United“ Festivals verlangert werden, da sich die Teilnehmer das Erlebnis
nochmals ins Gedéachtnis rufen kdnnen. MINI Fans die kein Ticket mehr erhalten

haben kdnnen virtuell das Erlebnis nachempfinden.

Es stellt sich die Frage, warum 2014 kein ,MINI United“ Festival stattgefunden hat.
Zum einen kdnnen es Kostengriinde sein, zum anderen die Festivalteilnehmer. Mit
dem Community Event spricht MINI Fans an, die grof3tenteils schon einen MINI
fahren. Die Fahrevents bspw. finden mit dem eigenen MINI statt und somit ergibt
sich fur den Nicht-MINI-Fahrer keine Méglichkeit, an dem Fahrevent teilzunehmen.
Dieser bleibt lediglich Zuschauer. Auch aus diesem Grund kdénnen kaum neue

Kunden gewonnen werden.

Nach dem Uberblick tiber die Events von MINI wird nun auf das Markenevent
»,MINI meets Music* eingegangen; hier wird durch die Verbindung zu einem ande-
ren Lebensbereich der gré3te Erfolg erwartet. Im Rahmen ihrer Mdglichkeiten hat

das Unternehmen die Marke inszeniert und emotionalisiert.

5.4.2 Markenevent ,,MINI meets Music*

Bei der Veranstaltung ,MIN meets Music* handelt es sich um ein Markenevent. MINI
mdchte, durch die Kooperation mit Sony Music, seine Marke mit einem anderen Lebens-
bereich verknipfen. Ein Jahr lang finden verschiedene Aktionen in Verbindung mit Musik
statt. Die ,Geheimkonzerte* mit 250 Gasten und der ,MINI Moment* pragen diese Kam-
pagne (vgl. MINI Frankfurt 2015). Bisher haben die Veranstaltungen im BMW Museum
Munchen, in der MINI Niederlassung Frankfurt sowie im 25hours Hotels in Berlin, dem

Kooperationshotels von MINI, stattgefunden. Beim ,MINI Moment* wird ein MINI Fan, in
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einer besonderen Situation, von seiner Lieblingsband tberrascht. Er bekommt Konzert-
karten fur das ,Geheimkonzert” Uberreicht und wird von der Band, mit einem MINI, zur
Veranstaltung gefahren. Fir die Fahrt und wahrend des Konzerts werden jeweils neue
MINI Editionen vorgestellt. Das Produkt wird, durch die Fahrt zum Konzert, in das Mar-

kenevent eingebunden. Dies ist bei einem Markenevent normalerweise nicht Gblich ist.

Aufgrund der Aktualitat geht die Autorin auf das Event ,MINI meets Music* mit dem Pop-
star Mark Forster ein. Allerdings muss bericksichtigt werden, dass das MINI Brand Ma-

nagement konkret zum Event keine Auskiinfte geben konnte.

MINI mochte mit diesem Konzert das neue Editionsmodell Metropolitan vorstellen. Vor
allem durch das Markenmanagement soll die Marke mithilfe des Events inszeniert und
emotionalisiert werden. Das multisensuelle Markenerlebnis soll den Zugang zur Marke
erleichtern und sich dadurch in den Kdpfen der Zielgruppe verankern. Neue Kunden sol-

len gewonnen und Kundenbindungen gefestigt werden.

Am Tag des Konzerts wird ein Fan, nachdem sie einen Heiratsantrag bekommen hat, von
Mark Forster Uberrascht. Die Verlobten bekommen Konzertkarten vom Popstar Gberreicht
und werden mit dem MINI zur Veranstaltung gefahren. Dieser emotionale ,MINI Moment®
wird von Kameras festgehalten, um dieses Ereignis auf YouTube, der Facebook-Seite
sowie der MINI Homepage von MINI hochzuladen. Andere MINI Enthusiasten kénnen

diesen Moment virtuell erleben und kommentieren.

Das Konzert findet in der MINI Niederlassung Frankfurt statt und erreicht ein Publikum
zwischen 9 und 60 Jahren (vgl. YouTube 2015). Eltern sind gewissermal3en gezwungen,
ihre minderjahrigen Kinder zur Veranstaltung zu begleiten und werden ebenfalls mit der
Marke konfrontiert. Wer das Event miterleben mdchte soll sich, laut MINI, regelmafiig auf
der MINI Homepage oder auf der Facebook-Seite informieren. Auch die Bekanntgabe des
Veranstaltungsortes und der Ticketverlosung finden auf diesem Weg statt. Die Konzert-
karten werden Uber Medienpartner, wie z.B. dem Radiosender FFH, verlost (MINI Frank-
furt 2015). Die MINI Metropolitan Fahrzeuge befinden sich, um die Bihne herum und
dienen als Scheinwerferersatz. Des Weiteren ist die Buhnenkulisse dem CI des Automo-
bilherstellers angepasst. Ein grofl3er, beleuchteter und orangefarbener MINI Schriftzug ist
hinter Mark Forster zu sehen. Bei jedem Bild oder Video, das vom Zuschauer gemacht
wird, ist im Hintergrund die Marke MINI zu sehen (vgl. Abb. 5). Durch die Platzierung wird
eine Verbindung zur Veranstaltung geschaffen und die Marke MINI kann sich auf emotio-

nalem Weg in den Kopfen der Teilnehmer verankern.
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Abbildung 5: Blihnenbild bei ,MINI meets Music“ mit Mark Forster
Quellenangabe: MINI Frankfurt 2015

Bei der Markeninszenierung hat MINI einen Mittelweg gewahlt. Die Marke kann sich auf-
grund des Markenevents nicht in den Vordergrund drangen. Allerdings erlebt der Event-
teilnehmer die Marke. Vor dem Event wird ein Fan vom Popséanger Uberrascht und mit
dem MINI Metropolitan zum Konzert gefahren. Die anderen Fans missen sich regelméalig
auf der Facebook-Seite oder auf der Homepage von MINI informieren, um bei einem Kon-
zert dabei zu sein. In beiden Fallen wird ein Spannungsaufbau im Pre-Event erreicht.
Wahrend des Events tritt die Marke, durch die MINI Scheinwerfer, das Biihnenbild und die
Fahrzeugausstellungen, in Erscheinung. Nach dem Event ruft sich MINI mit einem
Goddie-Bag, bei den 250 Eventteilnehmern, in Erinnerung. Zusatzlich kénnen die Erleb-
nisse auf Social Media Plattformen abgerufen werden. Durch das Anschauen der Videos,
Fotos und Berichte verlangert sich die Wirkung auf den Eventteilnehmer. Fans, die nicht

am Konzert teilnehmen konnten, kénnen die Beitrdge anschauen und virtuell erleben.
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Das Markenevent ,MINI meets Music* hat durch die Kooperation mit Sony Music eine
Verbindung zu einem neuen Lebensbereich geschaffen. Anhand der Kooperation findet
eine Imageubertragung des jeweiligen Partners statt. Geachtet werden muss bei der Koo-
perationspartnersuche auf die Zielgruppen. Sie dirfen nicht denkungsgleich sein, sollten

allerdings Schnittmengen aufweisen.

Aufgrund der hohen Besucherzahlen aus verschiedensten Landern und der groRen Medi-
enresonanz wird ein erneutes ,MINI United“ Festival empfohlen. Das interaktiv gestaltete
Event bietet den Teilnehmern ein multisensuelles Markenerlebnis rund um die Marke
MINI. Beim nachsten Event der internationalen MINI Community sollte beachtet werden,

dass die Fahrevents auch auf die Nicht-MINI-Fahrer ausgedehnt werden.

Um gute PR zu erreichen, kann das Produktevent fur die Automobilhersteller von Vorteil
sein. Sie kdnnen z.B. Journalisten zu einem Fahrsicherheitstraining einladen, damit an-

schlie3end tUiber das Produkt berichtet wird.

Weitere Empfehlungen, um sich mit einem neuen Lebensbereich zu verknipfen, sind
Guerilla Marketing Aktionen auf Hochschulfesten. Mit diesem Event kdnnen junge Leute
angesprochen werden, die einen akademischen Abschluss anstreben. Dieser Abschluss
ermdglicht vielen Absolventen den Einstieg in einen Beruf, durch den sie sich spater ein

MINI-Fahrzeug leisten kénnen.

Damit die Unternehmen der Automobilbranche weiterhin ein erfolgreiches Eventmarketing
realisieren kénnen, werden Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen in Abbildung 6

veranschaulicht.
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Erfolgsfaktoren

Handlungsempfehlungen

Zielgruppenadaquanz

- Events werden auf die jeweilige Zielgruppe
ausgerichtet

(z.B. ,MINI United“ > Kunden bis 30 Jahre,
Driving-Events - ca. ab 35 Jahren)

Nachhaltigkeit

- Social Media:

-Teilnehmerkreis wird durch virtuelle
Teilnehmer erweitert

- Highlights kénnen auf Homepage, Facebook,

etc. hochgeladen werden

Emotionalisierung

- mithilfe der Produkt- oder Markenevents

Kundenbindung

- Communities und Social Media

Imageaufbau bzw.-verbesserung

- Kooperationspartner
- Social Media

- Communities

- PR

Partizipation

- aktive Beteiligung der Teilnehmer am Event
- bspw. mithilfe von Gewinnspiele, um den

Effekt des Teilhabens zu verstarken

Multisensualitat

- Bei Events Diifte (Geruch), Lichteffekte (Op-
tik), Fahrzeuge (Haptik), Essen (Geschmack)

und Musik (Akustik) einsetzen

Verbindung in andere Lebensbereiche

- Kooperationspartner finden, welche nicht
deckungsgleich sind, jedoch Schnittmengen

aufweisen

Abbildung 6: Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Quellenangabe: eigene Darstellung
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