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Der Markenkompass — ein Orientierung gebendes Instrument zur
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Abb. 2: Géangige Markensystematiken

2. Markenversprechen

Jede Marke verspricht dem Verbraucher eine bestimmte Leistung. Im Laufe der Zeit kann es jedoch sein,
daf sich ein Markenversprechen abnutzt und aktualisiert werden muf, um wieder in den “relevant set”
des Verbrauchers zu gelangen.
Auf der Suche nach einem Markenversprechen analysiert man die Kompetenzfelder der Marke (z. B. aus
dem Produkt heraus, aus Verbrauchersicht, gegen den Wettbewerb, andere Anwendungssituationen)
und entwickelt anschlieRend mogliche Plattformen fiir Markenversprechen.

TR

/

Wissenschaft / Effektivitit /

Forschung

!

Markenversprechen I

/

Wirkung

!

Markenversprechen 11

\

Kosmetik /

Schonheit

!

Markenversprechen 111

\

Reinheit .
Purismus

v

Markenversprechen 1V

Abb. 3: Beispiele ftir Kompetenzfelder
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Abb. 5: Beispiel fiir die 3-3-3 Regel

5. Markenstrategie

Copystrategie

In der Copystrategie wird fur die Werbeagentur festgehalten, wie sie die Marke kommunikativ zu behan-
deln hat. Die Copystrategie ist der Mastab an dem spatere kreative Kampagnenentwicklungen gemes-
sen werden.

Eine Copystrategie kann aus folgenden Elementen bestehen:
: Marken-Positionierung (Was ist das besondere meiner Marke gegentber dem Wettbewerb und aus
Sicht der Zielgruppe?)
2. Marken-Benefit (Hier wird das Markenversprechen aus Sicht der Zielgruppe formuliert. Was hat die
Zielgruppe davon, wenn sie die Marke verwendet?)
Marken-Reason Why (Wie kann der Marken-Benefit argumentativ untermauert werden?)
4. Marken-Personlichkeit (Welche Kernwerte soll die Marke aus Sicht der Zielgruppe transportieren?)

o

Werbestrategie

Die Werbestrategie ist nicht zu verwechseln mit der Mediastrategie. In der Werbestrategie wird festge-
legt, wie man mit der Marke und ihren Varianten in der Kommunikation umgehen will. Strategie-Optionen
(Auswahl); 1
1. "Lead Product Advertising”-Strategie ‘
2. “Range Advertising’-Strategie ‘
3. Kombinations-Strategie ‘
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Es bietet sich nun an, bei der Umsetzung der Mediastrategie Prioritdten zu setzen, z. B.
1. Prioritat: TV

2. Prioritat: Magazine

3. Prioritat: Plakate + Sonderformen.

Abhiangig vom Werbebudget kann jetzt genau geplant werden, mit welcher Kombination die meiste
Werbewirkung fir die Marke erreicht wird.

Zusammenfassung

Der Markenkompalfb ist konzipiert worden, um Markenverantwortlichen auf Unternehmens- und Agentur-
seite einen Leitfaden an die Hand zu geben. Er entbindet weder die Agentur noch das Unternehmen
davon, eine kreative Vision fiir die eigene Marke zu entwickeln. Allerdings mussen kreative Visionen so
gelenkt werden, dass sie dem Woh! der Marke dienen. Das leistet der Markenkompaf. Nicht mehr, aber
auch nicht weniger.
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,Events, Brand Lands und Attraction Design®
- neue Bausteine einer integrierten Markenfiihrung

von Dr. Oliver Nickel
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Im Sinne eines enumerativ-explikativen Definitionsansatzes 1a63t sich demgegentber Sponsoring “als
die Zuwendung von Finanz-, Sach- und/oder Dienstleistungen von einem Unternehmen, dem Sponsor,
an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen oder eine Organisation bzw. Institution [...], dem Ge-
sponserten, gegen die Gewéhrung von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Personen bzw. Orga-
nisation und/oder Aktivitdten des Gesponserten auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung definie-
ren” kennzeichnen (Hermanns, 1997, S. 36-37).

Ein wesentlicher zum Eventmarketing Unterschied liegt also darin, dafl} die mit den Nutzungsrechten
verbundene Veranstaltung (z. B. FuBballspiel, Autorennen, Ausstellung, TV-Sendung oder Konzert) in
der Regel auch ohne diesen Sponsor stattfinden wirde, und von diesem nicht selbst geplant wird. Der
Sponsor versucht dabei lediglich, an dem Image z.B. eines sportlichen Groflereignisses wie der Olym-
piade zu partizipieren, oder sein Image durch Werte anzureichern, die z.B. aus Kunst und Kultur abge-
leitet werden kénnen. Im tbrigen hat sich der Sponsor dem Reglement des Veranstalters unterzuordnen,
und ist zudem haufig bei derselben Veranstaltung einer von vielen Geldgebern. Events werden hingegen
von denjenigen, die sie finanzieren, auch geplant und exklusiv durchgefihrt. Entsprechend steht bei
Events der Absender (z.B. ein Unternehmen oder eine Marke) viel starker im Mittelpunkt der Veranstal-
tung als beim Sponsoring. Zu unterscheiden ist auch das wahrend der Veranstaltung bei den Teilneh-
mern gegentiber dem Einstellungsobjekt (Unternehmen, Marke) vorhandene situative Involvement. Wah-
rend man beim Sponsoring von einem in der Situation geringen Involvement der Rezipienten gegentber
dem Einstellungsobjekt ausgeht (z. B. Banden-, Trikotwerbung oder Olympiasponsoring) (vgl. Hermanns,
1997, S.112), sind die Rezipienten wahrend eines Events im Hinblick auf das Einstellungsobjekt wesent-
lich hoher involviert (z.B. durch aktive Teilnahme).

Dennoch wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dal} die eben skizzierten Unterschiede zwischen
Events und Sponsoring nicht qua definitione festlegbar sind, sie bilden vielmehr einen flielenden Uber-
gang. So spricht Hermanns (1997, S. 220) bei seiner Diskussion zuktnftiger Perspektiven des Sponso-
ring vom “Trend zur Event-Kreation” und meint damit den Trend zur “unternehmenseigenen Kreation von
bzw. Beteiligung an Kunst- oder Sportveranstaltungen”. Events ermdglichen also auch aus "Sponsoring-
Sicht” eine “zielgruppengenauere Verwertung der Sponsorships bei gleichzeitig hohem Mal an Exklusi-
vitat gegeniiber diesen Zielgruppen” (vgl. Hermanns, 1997, S. 220).

2. Strategische Ausrichtung von Marketingsevents als Beitrag zum Aufbau und zur Starkung
des Markenwertes

Die Begriffe “Markenfiihrung” und “Markenwert” dominieren in der Wissenschaft wie in der Marketingpra-
Xis zunehmend die Diskurse um das erfolgreiche Management von Angeboten (vgl. Aaker, 1992, 1996;
Keller, 1992, 1997; Aaker / Biel, 1993; Esch, 1993; Bruhn, 1994; Otte, 1995; MTP Alumni Edition / Hau-

ser, 1997; Trommsdorff, 1997).

Dabei haben in der Praxis vor allem (a) verhaltenswissenschaftlich orientierte und (b) naturwissenschaft-
lich-soziologisch orientierte Betrachtungen des Phéanomens “Marke” an Aufmerksamkeit und Bedeutung
gewonnen. Obwohl man in beiden Fallen auf eine grundlegend andere Begriffswelt trifft, geht es auf der
Metaebene um ahnliche, wenn nicht die gleichen Ziele. Im Gegensatz zu den weitgehend deskriptiv aus-
gerichteten soziologischen Ansatzen, bieten die verhaltenswissenschaftlich gepragten Ansatze jedoch
eine starkere Operationalisierung in Form von konkreten Mellmodellen, und sind daher fur die Marke-

tingpraxis relevanter (vgl. Esch / Andresen, 1994, 1997).

In beiden Ansatzen wird jedoch davon ausgegangen, daf} der Markenwert vor allem durch die Reaktio-
nen der Konsumenten auf strategische und taktische Marketingmafnahmen sowie durch seine individu-
elle Erfahrung und Sozialisation mit der Marke gepragt wird (vgl. Esch / Nickel, 1998, §.92). Den Mar-
kenwert kann man als das Ende einer langen Kette aller strategisch geplanten und umgesetzten
marktorientierten Malknahmen eines Unternehmens bezeichnen. Es handelt sich um die Akkumulation
aller Marketingmafnahmen und deren subjektive Wahrnehmung, Bewertung und Speicherung durch die
Konsumenten im Zeitverlauf.
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gen, Sponsoring etc.), oder es ist Uberhaupt keine Zuordnung moglich.

Zum anderen geht es um intramarkenspezifische Uberlagerungen von Gedachtnisinhalten Interfe-
renzen, die sich durch unterschiedliche Lebensaufierungen der Marke im Zeitverlauf oder beztgiich der
einzelnen KommunikationsmaBnahmen ergeben. Vor allem diese Art der Uberlagerungen verhindert den
Aufbau einer differenzierenden Identitat der Marke oder fuhrt bei einer etablierten Marke zur Schwa-
chung und Verwasserung der Markenidentitat. In diesem Zusammenhang wird haufig, das v.a. durch
mangelnde zeitliche Integration verursachte, “systematische Abwachstum” der Marke Camel als Beispiel
angeflhrt.

Das zu einer Marke bei den Konsumenten vorhandene Wissen besteht aus sachlichen Komponenten
(Benefits, Reason Whys, funktionale Angebotseigenschaften etc.) z.B. "gute Strallenlage” bei einem
Auto oder “Kompetenz” bei einer Bank, oder aus emotionalen Komponenten (Tonalitaten, Erlebnisinhal-
ten etc.), z. B. das “Frische-Erlebnis” bei einer Seife, “Exklusivitat” bei einem Bier, “Freiheit und Abenteu-
er” bei einer Zigarette oder “Lifestyle-Relevanz” bei einer Jeans (vgl. Esch / Nickel, 1998, S. 97).

Unabhingig davon, ob das Image stérker durch emotionale oder sachliche Komponenten gepragt wird,
sind falgende Aspekte fiir den Markenwert von zentraler Bedeutung (vgl. Esch, 1993):

1. Die Inhalte, dal heifst die mit einer Marke verbundenen Eigenschaften, kann man dahingehend un-
terscheiden, ob sie bildlich oder verbal repréasentiert sind, und ob sie spezifisch oder unspezifisch
sind. Mit Singapore-Airlines verbindet man etwa die verbale Aussage “exzellenter Service” oder spe-
zifische, bildliche Vorstellungen von dem freundlich-sanften, exotisch-sinnlichen Singapore-Girl. Nun
gibt es Markenvorstellungen, die sind sehr deutlich und klar, z.B. die Lila Kuh von Milka, andere - die
meisten Vorstellungen von Firmen und Marken - sind sehr unklar und verschwommen. Es ist heute
unstrittig, daR® sich vor allem das bildlich reprasentierte Markenwissen starker auf das Verhalten

durchschlagt als das sprachlich vorhandene Wissen.

2. Die Zahl der mit einer Marke verbundenen Eigenschaften ist fur einen schnelle Erinnerung an die
Marke wichtig. Generell wird zwar der Zugriff auf einen Sachverhalt Gber verschiedene damit assozi-
ierte Eigenschaften erleichtert, aber bei den heute meist wenig involvierten Konsumenten funktioniert
dieser Mechanismus nicht: in diesem Fall wird Lernen und der Zugriff auf das spezifische Markenwis-
sen erschwert. Konsequenz: Die Eigenschaften werden der Marke nicht oder nur peripher zugeord-
net. Viele Eigenschaften werden zudem auch von der Konkurrenz verwendet und dann von den
Empfangern oft mit dem Marktfihrer oder derjenigen Marke verbunden, die am haufigsten diese Ei-

genschaft vermittelt.

3. Die Richtung der Verbindungen zwischen Eigenschaften und Marke bezieht sich darauf, ob man von
der Marke auf eine bestimmte Eigenschaft und umgekehrt von der Eigenschaft auf die Marke schlie-
Ren kann. Dies ware der Fall, wenn man den Energiedrink Red Bull mit “korperlicher und geistiger
Befliigelung” verbinden und bei dieser Eigenschaft wiederum an Red Bull denken wirde.

4. Die Stiarke der Beziehung zwischen bestimmten Eigenschaften und einer Marke hangt davon ab,
wieviele Marken diese Eigenschaft auch flr sich beanspruchen und wie intensiv die Eigenschaft
durch konsistente Auftritte mit der Marke verkntpft wurde. Das Reinigungsmittel Frosch weist z.B. ei-
ne starke Verbindung zur Eigenschaft “Umweltvertraglichkeit” auf, weil sich alle Marketingmafnah-
men im wesentlichen auf die Vermittlung dieses Produktnutzens konzentrieren.

Um solche Markenidentititen aufzubauen, d.h. um spezifische, starke und verhaltenswirksame Ge-
dachtnisstrukturen zu Marken aufzubauen, ist eine Ausrichtung der gesamten Marketingmafnahmen
an der jeweils anvisierten Positionierung fiir eine Marke erforderlich. Die Positionierung bildet quasi
die Leitplanken der Strake zum Aufbau eines Markenwertes. Konkret bedeutet dies die Vorgabe rele-
vanter Eigenschaften, die mit der Marke zu verbinden sind. Entsprechend sind dann einzelne Marke-
tingmaRnahmen auf diese Inhalte abzustimmen (vgl. Esch / Nickel, 1998, S. 99).

Alleine aus diesen Argumenten heraus sollte man zu der Einsicht gelangen, daf} auch einEvent in bezug
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. _Vertlefu'ng durch Ankniipfung an vorhandene Gedéchtnisstrukturen und modalitats-spezifische und
interaktive Umsetzung: Dabei werden die vorhandenen Gedachtnisinhalte in einer positio\nierun S-
konformen Form erweitert. Beispiel: Die Biermarke Beck’s prasentierte sich im Rahmen der "gail
Awgy Tour 1997” einem breiten Publikum in einem neuen attraktiven Erlebnisumfeld, wobei die Asso-
2|_atlon zyr Person Joe Cocker vertieft wurde, der seit 1995 die Werbemusik singt (vél. Abbildung). im
Sinne einer integrierten Kommunikation wurden im Vorfeld und zur Zeit der Musikevents alle M.aB-‘
nahmen (TV-Print-, Kino-Werbung, Handelspromotion, Internetauftritt, Merchandising etc.) aufeinan
der abgestimmt (vgl. Meermann, 1998). . —

Tourbus

Werbekampagne
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ntegrierte Markenfiihrung im Rahmen von Musikevents (Quelle: Brauerei Beck & Co.)
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sum Aufbau eines “Spannungsbogens’ ausgehend von Teaser,

* |dealerweise kommt es
che Veranstaltung, bis hinzu Give Aways oder

Vorkontakten und Anreise/Eintreffen, tiber die eigentli
Follow Up.

Multisensuales “Semiotic-Engineerin i

s Multisensuales Erleben bedeutet gleichze

itiger Einsatz von Reizen unterschiedlicher Sinnesmodalitat
(visuell, akustisch, haptisch, gustatorisch) und fuhrt zur Verstarkung der Erlebniswirkungen, weil die
Anzahl sich gegenseitig verstérkender, assoziativer Verkntpfungen steigt.

* Imagerytransfer von einer Sinnesmodalitat auf die andere flhrt zur tieferen Verarbeitung der
Eindriicke und zur Verbesserung der Erinnerung an ein Ereignis.

» Synasthesien, d.h. die Abhangigkeiten unterschiedlicher Reizmodalitaten missen beachtet werden.

* Beim “Semiotic Engineering” geht s um die Fr
Bedeutungen kommuniziert bzw. unterstitzt we
Designern zuriickzugreifen.

age, mit welchen sensualen Stimuli (Reizen) welche
rden sollen. Hier ist auf die Erfahrung von Attraction

Aktive Einbindung in ein eigenstandiges Erlebnis:
« Durch Ereignisse vermitteltes Wissen steigert die Erinnerungsleistung, insbesondere, wenn man

aktiv an dem Ereignis teilnimmt.
 Durch aktive Teilnahme erworbe

s Das Gefiihl des ‘“Involviertseins’
Realiatsbezuges, gemeinsame
Differenzierungsmerkmale.

e Aktive Teilnahme ist jedoch moglichst mit der Exklusivitat
verbinden.

nes Wissen weist einen hoheren Imagerygehalt auf.

kann gezielt gesteigert werden, z.B. durch Erhoéhung des
Zielvorgaben oder durch Aufheben sozialer

eines eigenstandigen Erlebnisses zu

&

Erweiterung und Erganzung der Eventkonzepte: Brand Lands, Edutainment Center, Attraction
Design

Effizienz der klassischen Malnahmen der Marketingkommunikation wird die

Angesichts der sinkenden | L )
chland in den nachsten Jahren weiter zunehmen.

Bedeutung des Eventmarketing auch in Deuts
nts erfordert jedoch von den Marketingverantwortlichen eine starkere
r Hinsicht. Dabei werden vor allem Sachverhalte wie die Integration
der kommunikativen MaBnahmen, und die Konsistenz der Markenflihrung zur Zeit noch unzureichend
berlicksichtigt. «Aufmerksamkeitsstark”, “erlebnisorientiert”,  “superauthentisch” und  “immer
szeneorientiert” sein zu wollen, wird in 7ukunft allein nicht ausreichen.

Der zunehmende Einsatz von Eve
Professionalisierung in konzeptionelle

terentwicklung kann das Eventmarketing auch von den Erkenntnissen der
r vom Erfahrungswissen der Freizeit- und Entertainment-Industrie lernen
(vgl. Petri, 1996). Zum einen wollen, quer durch alle Bevolkerungsschichten, immer mehr Menschen ihre
Freizeit sinnvoll fullen, zum anderen zeigen diejenigen Freizeitorte und Attraktionen, die in jungster Zeit
auch in Europa entstanden sind, und die eine enorme Besucherresonanz ausgeldst haben, dafy
sinnstiftende attraktive Freizeitorte gleichzeitig Bildungs-, Lern-, Erlebnis- und Unterhaltungsorte sind.
Nach einem Exposé der auf den Freizeitbereich spezialisiertgn Beratung Wenzel & Partner (1997)
werden in Europa in den nachsten Jahren sogenannten “Edutainment Centern” zunehmen. “Darunter
werden Attraktionen verstanden, die zu einem bestimmten Themendach Wissen und Informationen auf
Unterhaltsame. lustvolle, zum Teil spielerische Weise vermitteln” (Wenzel & Partner, 1997, S. 3). Sie
bilden Iangfris"tig eingesetzte, und fest installierte (stationare) Unternehmens- und Markenattraktionen,
die sich einerseits als Weiterentwicklung der klassischen Events, andererseits aber auch als sinnvolle
Erganzungen dieser und anderer KommunikationsmaRnahmen ver§tehen — immer unter dem Blickwinkel
der integrierten Markenflihrung. Die Erfolgsformel lautet: Education + Entertainment innerhalb der

definierten Markenidentitat!

Im Hinblick auf seine Wei
Freizeit- und Sozialforsche
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zuklinftig in seinem “Heritage Center Cereal City” die

Bedeutung von Friihsttick und Cerealien als Teil einer gesunden Ernéhrung (erwartete Besucher pro
Jahr: ca. 400.000). Auf einer Flache von 4.500 gm werden u.a. tber diverse Prasentationsmedien wie

Ki_”O. Theater, Multimedia-Effekte, interaktive Exponate, Galerien, Shops, {iberdimensionale
Kichenbereiche und Friihstlicksaccessoires die Themen “Cerealien” und “Frihstick” thematisiert und

inszeniert. Bis zur Eréffnung im Sommer 1998 wurden etwa 20 Mio US$ investiert.

s arbeiten (wie “Fans”) als Diffusionsagenten und multiplizieren
h auken. Und: Sie kommen auch selbst wieder.

* In Battle Creek kommuniziert Kellogg's

_Zufriedene Besucher solcher Brand Land
ihre Zufriedenheit und ihr Wissen weiter nac

einzige Zielgrofe. Die Kontakte mussen positiv,

Eine hohe Kontaktquote ist aber nicht die .
markenadaquat und intensiv sein. Bei Edutainment Centern ist die direkte Kommunikation mit dem
Verbraucher von vornherein zentrales Merkmal.

Dabei ist ein Trend hin zu solchen “Corporate bzw. Brand Lands” zu beobachten, die

1. etablierten Freizeitattraktionen Konkurrenz machen,

2. eigene Profitcenter darstellen und
3. selbst zu einer Art Subbrand der Marke bZw. des Unternehmens werden.

In Europa und auch in Deutschland sind in den néchsten Jahren ahnliche Konzepte zu erwarten. Diese

Konzepte sind bereits umgesetzt bzw. in Planung.

* Fir die Freizeit- und Vergnugungsparks Heide-Park Soltau und Europapark Rust wurde das "Nivea
1000 gm vergleichsweise kleines Edutainment Center mit

Kinderland” entwickelt, ein mit ca . . e
sgicherheit im und am Wasser., Wichtigstes Ziel neben der

lehrreichen Spielen zum Thema
Markenkommunikation war der Aufbau von Kompetenz, Vertrauen und Sympathie in einem
entspannten und frohlichen Freizeitumfeld. Jéhrlich.besuchen ca. 800.000 von insgesamt 2 Mio.
Parkbesuchern das Nivea Kinderland (Zielgruppe: Kn_nder bis 8 Jahren mit Eltern). Befragungen am
Parkausgang haben hohe Erinnerungs- und Sympathiewerte ergeben.

* In Bourneville (UK) fasziniert die “Cadbury World” seit 1990 die Besucher zur Themenwelt von
Cadbury und Schokolade. 1994 kamen ‘Fantasy Factory” und 1997 “Cadabra — A Magical Cadbury
Journey” als Attraktionen hinzu.

eichische Firma Swarovski, weltweit fuhrender Hersteller von
ersteller von Kristallschmucksteinen, mit der “Kristallwelt” eine

“Kristall” geschaffen.

* In Wattens (Tirol) hat die osterr
Vollschliff-Kristallen und grofter H
Faszinationswelt rund um das Thema

r Ravensburger in Meckenbeuren am Bodensee einen

eherstelle
) erdffnet, das ‘Ravensburger Spieleland”.

* Im Friihjahr 1998 hat der Spiel :
(“brand park

markengebundenen Themenpark

anhersteller Wedgewood ein “Visitors-Center”, dafs den

* Im Frihjahr 1999 eroffnet der Porzell ' ‘
Besuchern nicht nur den Produktionsprozess €ines hochwertigen Porzellans verdeutlicht, sondern
Kernkompetenzen und Reason Whys (z.B. Tradition und

auch seine Brand History sowie

Genauigkeit im Detail) erlebbar macht.

chinen AG entsteht die “Print Media Academy”, ein bisher einmaliges
sentrum fur die graphische Industrie, das die Kunden aktiv und

t des Unternehmens Heidelberg teilnehmen &ML,

* Bei der Heidelberger Druckmas
Kommunikations- und Schulungsz¢
direkt am technologischen Fortschrit

rburgring GmbH verkorpert “Mythos Nirburgring” die erste

elligen Millionenbudget geplanten Erlebniswelt, welche das
rt + Narburgring” zum Inhalt hat.

* Unter der Schirmherrschaft der /\{L’i
Ausbaustufe einer mit einem dreist
Faszinationsfeld “Mobilitat + Motorspo

Ein Boom neuer Kommunikationsforen erlebt man derzeit in der deutschen Automobilindustrie.
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» VW baut anlaRlich der EXPO 2000 in W

olfsburg “Die neye
gm sollen attraktive Angebote in einem

produkinahe  Erlebniswelt integriert,
Technologien und globaler Vernetzung w
geflihrt, zum anderen sollen auch die ein

e Parallel arbeitet man bei Audj an d
Tradition und Vision” das am Sta
integriert werden soll.

er Erdffnun

i “ / um fur
g eines Museums mit dem Namen “Audi For
ndort Ingol

iszentrum
stadt in ein Kommunikations. und Erlebnisze

e Im "Mercedes-Forum”in Stuttgart geht Daimler-Be
Frankfurt ist in Planung, und auch bei BM
nachgedacht.

Nz neue We

. _park bel
ge der Vermarktung. Ein Opel-Par
W wird an

entS
geblich tber derartige Engagem

Lauft ein Edutainment Centgr erfqlgreich,. in W.irtschafﬂicher
Multiplizierbarkeit nah_e — Im  Sinne eineg elge‘nen
Franchisegedanken. Die mte.rnatnonale Th.emengastr_onom|e (
hierzu Vorbilder. Neben einer Installation am Firmensta
Freizeitanbieter oder Handelsunte!’nehmen als Kooperati
Zielgruppe der “Plattform” paRt zur eigenen,

er
Hinsicht, liegt die Idee Zim
Kettenbetriebes oder analog iofert
Hard Rock Café, Planet Hollywood) nelle
ndort, kommen eben auch tradl:l(z e
Onspartner in Frage, vorausgesetZ
Allein im Bereich der FreizeitgroRania
momentan 52 GrofRparks mit mehr al
Million Besucher pro Jahr! Und: Koop

. 'eren
gen schlummert ein enormes Potential: In Deutschland eXISt;lls
8 1100.000 Besuchern; 7 Freizeitanlagen kommen auf menr
eratlonsbereitschaft Seitens

. n!
der Freizeitindustrie ist vorhande
Aber nicht nur fiir die Freizeitindustr

ie, sondern gy
Belastung durch ihre kostenintensiy

en Innenstagt.

Entsprechend zahlreich sind dje moglichen Standorte:

. €' Freizej ienorte, Flug
Shopping Center, dig sich folgenden Stiparks,  Ferieno

ategorien zuordnen lassen (vgl-
» Concept Stores (z. B, integriert i

ent - %
* Themenwelten am Einkaufsort (2, g. in Kaufhay ®r oder in Flughafen

. Sern oder Dut re
e Themenwelten am Produktlonsort bzw. Produktionsstétten (z yB _e ShODS).
e Themenwelten am Messestando

%

; . B. Furmenmuseen). 4ige
n (z.B. 9anzjahrige stationz . elma
ili ; 0o reg
Eventmessen unter Beteiligung mehrerer U”temehmen). Nare Attraktionen oder
» Themenwelten am Freizeitort (z. B. in Freizeitparks,
Kreuzfahrt- oder Fahrschiffen).

 FreizeitgroBanlagen unter Firmennamen auf

Die Einsatzméglichkeiten, sei €S Im Hinblick auf
Dimensionierung der Anlage (z. B. klej

der
H e Stan . e naCh
_ einere Elnheiten, die alg Francfiﬁliger,asge'é auf d!el_ i}rftgwerden) oder
inhaltlicher Art, sind nahezy unbegrenzt, ystem multiplizi -
ind aber auch mehrere Edutainment Center an w -
E:csot Centers der Disney Corporation, u%tglrneg; Ort denkbar. Di?s zeigt das lg’?lsrzehrere
Markenwelten integriert wurden. Nepen Sensral Motors (a2 uPtMotto “Future Wor o weitere
internationale Konzerne wie Nestlé (“The Land"), XXon (py orld of Motion”) finden sic .
Imagination”), oderAT&T(“Spaceship Earth S i

int0
) Sie Présent o1se o Nergy"), Kodak (“Journey *
und durch Kompetenzthemen. Sren sich higr

creich
rfolgreich und erlebnisrel
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4. Ansitze zur Erfolgkontrolle

Das Problem der Effizienz einzelner Mafnahmen wird bei relativ jungen Kommunikationsinstrumenten
kaum thematisiert. Die Angste der fur Events und Brand Lands Verantwortlichen aus Unternehmen oder
Agentur, entweder Autonomie einzubtiften oder dem Controlling ausgeliefert zu sein, sind hier vermutlich

noch gréRer als bei der Frage nach einem systematischen Werbetesting.
Hier ist noch einiges an Entwicklungsarbeit zu leisten, und zwar tber die Kette

* “Verbesserung der Zielformulierungen”, um hinterher das Wirkungsrisiko anhand der Differenz
zwischen Zielwirkung und Istwirkung sumindest grob abschatzen zu konnen,

hen zur Kontrolle”, um mit systematischen Wirkungsuberprufungen

e “Motivation der Verantwortlic
roduktivitat zu erhohen und

die zuklnftige Kommunikationsp
* “Entwicklung geeigneter Testverfahren”, die Vor allem die Wirkung von Events im Kontext von
Marke und Markenfihrung betrachten

Bereits zu Beginn des Planungsprozesses muf geklart werden, ob der Einsatz von Eventmarketing zur
Erreichung marketing- und kommunikationspolitisoher Ziele geeignet und effizient ist, und welche

konkreten Ziele damit verfolgt werden (vgl. Bruhn, 1997, S 792). Die_Antworten dienen als Benchmarks
fur die spatere Erfolgskontrolle. Vor allem in diesem Bereich steckt eine enormes Entwicklungspotential,
und hier kann die Wirkungsforschung einen wesentlichen Beitrag zur Professionalisierung des

Eventmarketing leisten.

Zur Zeit lassen nur wenige Unternehmen di€ Wirkung ihrer Events von Marktforschungsunternehmen
h dem Einfluf® von Eventerlebnissen oder Eventkommunikation auf die

adaquat uberpriifen. Fragen nac .
Wahrmehmung einer Marke, nach dem Einflud auf Einstellung oder Verhaltensanderungen der
Eventteilnenmer gegenuber der Marke wurden bislang in Wissenschaft und Praxis nur selten gestellt und

entsprechend empirisch bisher kaum beantwortet.

der Ermittlung einfacher Kontaktkennziffern (vgl. Bruhn, 1997, S.
verhaltensorientierten (intervenierenden) Variablen bei der
Wirkungskontrolle (z.B. Aktivierung, Starke und Qualitat der Erlebniseindriicke, Gedachtniseindricke),
die in Anlehnung an Kroeber-Riel (1992) meist auf aktivierende und kognitive Reaktionen zurtckgefihrt
Werden (vgl. Drees, 1993, S. 196ff.; Hermanns, 1997, S: 19ff.) bedeutet der Schritt von einer
verhaltensorientierten zu einer verhaltens- und markenorientierten Eventerfolgskontrolle. Durch
ein systematisches “Eventcontrolling konnen insbesonFjere solghe 'Events, die nicht in die
Markenpositionierung integriert sind, in Bezug auf ihrg erkgngS.IOSngelt oder moglicherweise sogar
kontraproduktive Wirkung zugunsten integrierter und dlej POSItlomc_erung verst'a:arkender Events entlarvt
werden” (vgl. Esch, 1998). im Zusammenhang mit Eventwirkungen sind also immer auch

markenerfolgsrelevante Kriterien zu messen!

Eine Professionalisierung gegenuber
817-819) oder den wichtigeren.

t einer Eventerfolgskontrolle sollte es daher v.a. um die die Frage
Iner Events der Einflut auf die Position der

gnete Erfolgsfaktoren und operationale

Bei der Diskussion der professionalité ' .
gehen, inwieweit bei der Uberprafung der erkung einzelne!
Marke beriicksichtigt wird. Diese Uberprfung setzt geel

Variablen voraus.

meisten Fallen ausgehend von den Forschungsansétzen des Saarbrucker
rner Kroeber-Riel, verschiedene verhaltenswissenschattlich orientierte
zum einen einé Menge Licht in die ehemalige Black Box “Marke”
deren Markenfuhrung als konkrete Aufgabe in der Marketingpraxis
operationaler gemacht haben (vgl. Kroeber-Riel, 1986; 1992; 1993; Andresen, 1991; Keller, 1993; Esch,
1993: Esch /Andresen, 1994; 1997, Trommsdorff, 1997). Die darin enthaltenen Markenerfolgsfaktoren
soliten, gemeinsam mit Faktoren, welche sich direkt auf Even_terleben gbzw. allgemein auf die Wirkung
und das Umfeld drei-dimensionaler Erlebniswelten) beziehen, die Grundlage fur ein valides

Messinstrument zur Eventerfolgskontrolle bilden.

Inzwischen existieren, in den
Marketingwissenschaftlers We
Modelle der Markenwirkung, die
gebracht haben, ynd die zum an
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Hinter dem nachfolgend vorgestellten |

nstrument “Brang Land Evaluator”
aber theoriegeleiteter Ansatz zyr Me

s r,
steht ein praxisorlﬁ_nt;]etigzn
: c
SSung von Eventwirkungen, | Anbetracht der Vlet'SCm'ent i
eren Derivaten in ger Marketingpraxis, wurde das Instru
ingehend konzipiert, dap sich damit Markenwelten d
TAng Sgrdgaehv'v%%ne Name (“Brand Land Evaluator") trégt diesem Umstand Rechnung.
lassen. | )
: . : ion (Vg
i ktur des Messmodells best ion und einer Marken_dlmigzstischen
S Stgu Abbildung). Sie bilden die ungsdimensionen, ohne jedoch (im s JArenden
fé’-'ge; e Anspruch auf Unabhéngigkej Imensi 2w. der die Dimensionen er
inn
Variablen zu erheben.

ie Ereignisdimension zielt ayf die Wirkun des Erlebten an sj
glezi ien?en durch seine Teilnahme entsteht, zungchst ohne den K
Eﬁqpfpénger zu einer Marke verank

erten Gedéchtnisinh
diagnostische Kriterien wie z.B.

; eim
ch, d.h. auf die Wirkung, ?jlii lta)eim
ontext des Absenders (z. B.

i zahlen
alte) in Betracht zu ziehen. Dazu

Unterhaltungswert, Likeability, Faszman.orrﬁs b
Sicht tor Boxmiegenareitschaft oder Kontaktdauer, die jops 'm Hinblick auf das eriebte Ereig
Sicht der Rezipienten ermittelt werden,

Bei den in der Ereignisdimensio
Erkenntnisse aus unterschiedlichen
Ermittlung von Erlebniswirkungen be

auf
N berlicksichtigten Wirkungskriterien bzw. Variablen wurde
Bereichen wissenschaﬁlich

vant sing:

: ie fur die
er Forschung zurtickgegriffen, die
sonders rele

1. Erkenntnisse aus der verhalten

'Vg|.
swissenschaftlichen, eMpirischen Konsumentenforschung (
Kroeber-Riel, 1986, 1992, 1993),

2. Erkenntnisse aus der Emotiops
' Emotionsanalyse (vgl. Osgood / Sucj /
S. 273-274; Russell / P_ratt,_1980;
Erleben von Umweltstimuyli unter
(“Evaluation”: Faktor der ngertun
Die in der Ereignisdimension Zus
auch in der Tourismuspsycho
Atmosphare einer Urlaubiszene
einfach zu handhabende Self A

. der
PSychologie, insbesondere dimensionale Ans?tze1977,
Tannenbaum, 195 » Osgood. 1980; Russell / Mehrabian,
Schmidt-Atzert, 1981, s

ionales
'37‘39). Demnach lasst sich emotion
schiedlicher Mo

- ifizieren
dalitat anhang vVon drei Faktoren klassifiz

g; “Activity”: Faktor der Wirkweis

ammengefassten

cackraft)-
€, "Potency”: Faktor der_WIE};kr?gen
Kriterien Spiegeln diese Faktoren, die im @ bzw-
ogie ung -Soziologje zu Beurteilung der Anziehungskraft das
rie bekannt sing (vgl. Schober, 1993, s 119). Weiterhin Wurde\/ei“’
Ssessment Manikin’.y M) integriert (vgl. Hamm / fige
1989), bei dem die" drei. genannten l_:aktoren durch jeweils eine graphische, ﬂ_JnfStqu“
Beurteilungsskala reprasentiert werden, Dig hohe Reliabilitét der Skalen fir die Beurteilung
bildlichen Eindriicken (0,81 - 0 g o 2% P < 0,001
bieten gute Vorraussetzungen far

) Und die hopg Kriteriumsvaliditat (0.9
eine Val|ditétsul:)erpr..]c
Ereignisdimension im Hinblick ayf die er
3. Erkenntnisse der Theorie des

der
i dtung - ger tbrigen Variablen
ebten 3. nsionalen MarkenWelten_

Flow~ErIebens
die das Phénomen‘ des erleb
Handelnder in einer

' 92),
(vgl., CS|kszentmiha|yi, 1975, 1985, 1992: Anft, 1992
ten Zustands eines optimalen Fu :
Situation,  in der ;
|nformationsverarbeitungska
aufgeht. Diesen Zustand e

' ei ein
Nktioniereng beschreibt, wob

Sich  stark

pazitat den

ahnlicher Weise spricht Ma

e ganzé
e . % konzentrigrt und  seine 9
elevanten Reizen Widme

ebt man als M

. Tun
. m
1, Selbstvergessen in seiné In
oment der Erfillung, arMmonie und des hachsten GIicks
slow (1964) yon Peak EXperiences”
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Brand Land Evaluator w.

A \

Ereignisdimension Markendimension

- Zufriedenheit (over—all) |- Awareness

| - SAM-Skalen -

| - Spontanassoziationen I o Markenpassung

| - Vermitelte Kernkompetenzen ‘ ‘ ,
|
a

- Glaubwiirdiglkeit

ie Faszinationspoteminl
| e "
| und Autrakuvitat des Marken-

| - Inhalte

i - Unterhaltungswert / Spafl 1 |

'~ Likeability |- Einfluss auf valide Marken- E

| | erfolgsfaktoren (z. B. Klarheit ;
‘ 1
| .

|

|

| - Flow-Potential (Wicdcrholungs- }
|

- Lernempﬁnden (Neuigkcitsgrnd) |
- Uniqueness | Dbildes, Markenuniqueness, 1
; ; \ | L ——" i
- Interaktionsgra | Markensympathie, Marken- ;
| | vertrauen, Markenloyalitit) :
|
i
't
|
|

motivation, Harmonie-, Gliicks- |
emplinden, Selbswergcssenheit /|
| Transzendenz / Verlust des \
| Gefiihls fiir Zeit und Raum) L
I - Weiterempfchlungsbcreitsclmf[ G Inhalte des Markenbildes
‘ - Kontalktdauer L

= P.osmomcrungsrclcvumc Marken-i
'1 c1gensc1mﬁcn / Kompetenzen

Messmodells (Quelle: Nickel, 1998, S.295)

die spezielle wirkung des Ereignisses im Kontext der Marke, die als
he Erweiterung der gangigen Marktforschungspraxis dar, die
n betrachtet. Zunachst geht es hier um die Fr‘a(je’

Brand Land Evaluator: Struk{ur des

Die g
AbS€;\’I"lrkendlmension zielt auf
nder auftritt. Dies stellt eine wesentlic

haufi Lo
invtjigg lgd'gl‘ch die Mechanik von Einzelmaﬁnahme
weit das Erlebte uberhaupt der Marke zugeordnet wird (‘Awareness”) und agf. zu dieser passt

(“Br s
Klarinq Fit"). Ebenso wichtig ist der Einfluk des Erlebten auf markenerfolgsrelevante Kriterien, z B
: eit und Attraktivitat des inneren i oder Markenloyalitat. Schlieflich ist zu beantv\’/orien.

inwj P I it
ieweit die allgemein zur Marke verankerten Gedachtnisinhalte durch das Erlebte gestltzt bzw

sinnvoll und zielgerichtet erganzt werden.
\%

dg: de{\r/‘" Hinter'grund der weiter vorne aufgerhrt_en Kriteri.en zur Verfahrensbewertung scheint bei den in
il arkendimension berticksichtigten wirkungskriterien bzw. Variablen vor allem das
Theoref;bewertungsmodel| “prand status” von lcon ge-e.zlgne.t, das n.achfolgend kurz dargestellt wird.
Image IfSChe Absicherung erfahrt das Verfahren .durch Rucl;gnff auf wissenschaftliche Erkenntnisse der
Mark ry QrSC.hung sur Wahrnehmung. Verarbeitung, Speicherung und Verhaltenswirkung bildlicher
eneindriicke (vgl. Kroeber-Riel, 1 86, 1993; Rugeé 1988). Das Verfahren wurde zwischen 1993 und
ternehmen  mit Marken aus unterschiedlichsteh

E .
BI::: 1998 im Auftrag zahlreicher Markenamkelun
chen angewendet (insgesamt tiber 800 Falle), und kann daher als tiberaus praxisbewahrt und in der

Praxi
Xis akzeptiert angesehen werden.
nen “Markenbild” und “Markenwert” gebildet. Beide

D?r;e':‘/la_rkenwert wird dabei aus den Dimensio ~und ‘M

Gmndls'onen werden wiederum durch Markenerfolgsfaktoren erklart, die in zahlreichen empirischen

A agenstudien exploriert und vahcﬁert wurden, (vgl. Andresen, 1991; Esch / Andresen, 1994,

Digw Ns;en, 1997). Das Modell arbeitet mllt'derAnangle des Eisbergs.

Yt arkenbild reprasentiert ganzhelthch das Ergebnis aller MarketingmaBnahmen, ist daher auch
ristig beeinflubar und wird gvaluiert

durch die Markenbekanntheit als Indikator fur

die GroRe des Eisbergs,

nbildes zur rechtshemispharischen Beurteilung der

durch die Klarheit und Attraktivitat des Markenbiz=s

Qualitat des Markenbildes,

SAUrCh Werbefaktoren, wie sU
arkenbild in vieler Hinsicht be

bjektiv wahrgenommener Werbedruck und Einpragsamkeit, die das

einflussen und
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durch die Uniqueness als Indikator fiir die Austauschbarkeit der Marke.
® u

den, die
ben kann als eine komplexe Struktur Vielfaltiger Einfluigrérenau thabe
Das Markengutha ere Markenbild beeinflusst werden kann. Das Markengu

agt die langfristige Einstellung zur Marke, jst verhaltensrele

pra

. ezug
vant und hat damit den starksten B
zum Marken- bzw. Markterfolg. Es wird evaluiert

* durch das Markensympahtie,

e durch die Markenvertrauen und

e durch die Markenloyalitat.

-> Markenbekalmtheit

kurzfristig

; ) -bedruck
= Subjektiy wahrgenommener Werbe

-> Einpriigsamkeit der Werbung
= Markenuniqueness

= Klarheit des inneren Bildes

-> Attraktivitiit des inneren Bildes

=M

arkensympathie
langfristig

= Markenvertraucn

> Markenloyaliﬁit

Dimensionen des Markenwerts und Markenerfolgsfaktoren im

Il von icon
Markenbewertungsmode ]
(Quelle: icon Forschung & Consult/ng)

Der relative Beitrag der beiden Kom
steht diese schon sehr lange, so ist ¢
und kurzfristige Veranderungen ode

Ponenten jst stark g

Be-
bhang; der Marke.
as Markenguthaben d dg 9 von der Lebensdauer

-Benz
o g OMinierende Faktor (z.B. Mercedes Bi
. 1er gar _Bemtrachtlgun en des Markenbildes (z.B. Desaster b€
Einfuhrung der A-Klasse) wirken sich Weniger auf gep Markenwe -y
der Marke kurz, so ist das Markenguthaben auf

el
. nsdau
aus. Ist die bisherige Lebe e
r?ru_nd fehlen ATkenerfahrungen noch kaum atL:islgeS
die aktuellen De Minanten des inneren Marken

pragt, und der der Markenwert wird

Primar dyrg
bestimmt (z.B. Red Bull, o.tel.o.).
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Markenbild

Marken-

guthaben

) €

jicon
Darstellung des Markenwerts im Markenbewertungsmodell von icor

(Quelle: icon Forschung & Consulting)

. i tes zum Eventcontrolling
disierung des Messinstrumen m Eve _
g SSADEe odells zur Markenbewertung zukUinftig in der Praxis

Vor dem Hintergrund der angestre
leich von Einzelmafnahmen mit

ergeben sich mit der Integration €ines bewahrten M

EiSher ungeahnte BenChmarking_MégliChkei;etcVeSs:CQiedgpge\tfr?irsgse der Eventteilnehmer mit bereits
atenbank.Referenzwerten. Dabei konnen e

i ; i verglichen werden, bzw. kann eine
Vorliege : von Nlcht-Eventtellnehmer . : 1
Einze?mrz;?sir;hmirgﬁ:n{i:sgich su anderen Eventmafnahmen (also M Event-Wettbewerbsumfeld”)

bewertet werden (vgl. Abbildung)-

i i Ereignisindex und eines
Ein g - it sich z.B. nach der Berechnung eines ETe ¢ 1 ne
Mark;mﬁgxs nifg(;hnrgirzﬁeﬁg Falle im zweidimeqsnonalen .Rgulm u;;rstl%fgll;cgzasaegg?gt \;Vﬁflddeer;
dnnen. In dé in der Abbildung dargestellte, i kb ] er,]A to?nobilmarke ohne Bezug zur
Marken.dimenn' N eer Durchftihrung eines Rockkonzertes dursi@ne £ tiberdurchschnittlich  starker
Markenpositiosnlioer;lfnf. )'. im Gegensatz dazu liegt BT Fal\l/ Eist:rt]ung eines FuRballspiels durch
arkenbezug vor 'gd’och fehlt es an Erlebniswirkung (z. B ?:jaen B R dken neurslanand i
einen Sportagrtikel,hgerSteller). Im Fall E1 ist die Wirkung in bel

: i ttenmarke).
Schunkelabend im Festzelt zur Vorstellung einer neuen Zigaré
uf Basis der subjektiven Urteile ist die
welche die in den Rezipienten ablaufenden mentalen
n,

- s in ei irischen
i ie Verknu fungsregeln konnen in emgm _empnllsc
tieren. Die m(E)delle (z. B. additiv, multiplikativ, mit bzw.
h. als valide erachteten, Gutekriteriums (z. B.
yvon Fallen zu vergleichen (z.B. mittels

dices @
Voraussetzung fur die Berechnung der genannten In

Eenntnis derjenigen Verkn(prungsregel
rozesse in hinreichender Weise reprasen . .
Modellvergleich ermittelt werden. Einzelne Vefkn;gﬁng
%hne Gewichtung) sind dazu anhand eines geeign Aniaﬁl
Over-all-zufriedenheit) und einer hinreichenden
Korrelations- oder multiplen Regressionsanalysen)'
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) starke Iaignisse, | starke E:-éiér—li;se; _ b \
g schwacher Markenbezug | starker Markenbezug \
Z |
g “ |
- . ; |
g | z ‘ ' ‘
o 1 ' |
= ! |
on | | l
oy H | |
o » ’ ;
: i
® . : |
| i
. 5 ) . : » { ',,)
- L4 - o E3
. |
(o) E . '
Eq 1
| ' schwache Ereignisse, |
Wirkung unzureichend [ starker Markenbegy o |
P ; o - e T E’,,, — |
Markendunension
e
Brand Land Evaluator: Vergleich einzelner Félle im zweidimensionalen Raum
(Quelle: Nickel, 1998, S.297)

Uber die Erfassung weitergehender, qualitativer Kriterien per Expertenurten
Rahmen des kommunikativen Marlfenauftritt,s, Zielgruppe, Ereignisumfeld el Grad
des multisensualen Erlebens, Errelchbarkeit Qer Location, UberSiCh“iChkéi‘?xgégiui?relanﬂc\j,s;fd )
aktive Ansprache durch Per_sonal), kdnnen bej entsprechender Fallzah| Umfén wiher E{S JRals s
weiteren Erkenntnisgewinn liefern. greiche Hypo

(zB. Integrationsgrad im

Die folgende Abbildung verdeutlicht die mogli
“Brand Land Evaluator”. Die Entscheidung fur
Budget ab, zum anderen von der Maoglichkeit. v

_ ! » Vor und nach dem K
dieselben Testpersonen zugreifen zu kénnen (s0g. verbundene StiChprobe)
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1
Pre-Messung
Markenerfolgsfaktoren
Mm'kencigcnschaften

Inhalte Markenbild

Kontakt . 1
i Toni cein Kontak i
mit Ereignis . : Akt |
mit Ereignis ;

enwelt) 8 .
i

(z. B. 3.dimensionale Marl

Messung
Ereignisdimension

Vergleich!---- Post-Messung I
Markendimension

=

4

Messung

_Markener folgsfaktoren

i 1\/[;U‘1(c‘ncigcnsclmflcn
Inhalte Markenbild

|
!
|
i
|

|

|

|

I~ |
e 1

| |

‘l’ | Vergleich! / i
i o A |

T 1

. l
|

\

|

|

Post-Messunlg II
Markendimension

_________

Messablaufe (Prozessmodell) (Quelle: Nickel, 1998, S.298)

Brand Land Evaluator: Méglichkeit unterschiedlicher

erbundené Stichprobe, SO beruht die Messung (im Hinblick auf

Ermeal
0 ; : ;
"Moglicht die Art des Ereignisses €ine v
erien vor und nach Erieben

die
e '\éarlfendimension) auf der Ermi kenerfolgsrelevanten Krit
reignisses, um nachher durch eine Analyse der Abweichung zwischen Pre- und Post-Messung

kgj,ff]:ge“ zu den Auswirkungen des Ereignisses auf die Wahrnehmung der jeweiligen Marke treffen zu
reign’.‘ (Modul 1 und 3a). Die ausfahrliche Diagnose des Erlebten _(Mod}JI 2: Messung der
e Isdimension) erfolgt in jedem Fall vor der Post-Messung der Markendimension. Die Stabilitat der
die erlebten Eindriicke erreichten Wirkungen SOWIe gaf. Verhaltensanderungen gegentber der

a » : ;
rke kénnen durch schriftliche oder telephonische Nachbefragungen kontrolliert werden (Modul 3Db).
mit solchen Beurtei-lungen der Marke verglichen werden, die

Ot .
ggngnal kénnten die Werte sogar noc _
ich ohne Kontakt mit dem Ereignis sustandegekommen sind (Modul 4). In diesem Fall liegt ein

erglei
gleich unverbundener Stichproben vor
Kontakt problematisch (z.B. bei einem

ISt ai
OCiln Zugriff auf dieselben Rezipienten VOr und nach '
konzert), so kann sunéchst einé Wirkungskontrolle nach Kontakt mit dem Ereignis durchgefiihrt
naus konnen die Ergebnisse der beiden Post-Messungen zur

Wer
den (Modul 2, 3a und 3b). Dartber N |
ichen werden, die bei Personen ermittelt wurden

a 4
‘arkendimension (Module 32 und 3b) mit Werten vergl

die kej
ieij}men Kontakt mit dem Ereignis hatten (Modul 4). . . ‘
nterscheidung in Ereignisdimension und Markendimension ermoglicht den Einsatz des “Brand Land
kenunabhéngigen Ereignissen (z. B. Attraktionen in

v » i
aluators” auch fir die Wirkungskontrone bei mar
29
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Freizeitparks oder nicht-kommerzielle Edutainment-Center

). In solchen Fallen erfolgt lediglich die
Messung der Ereignisdimension (Modul 2)

5. Eventerfolgskontrolle in der Praxis

iter vorne erwihnten

i vier Konzerten der wei .

Eel nt\elzlr(?olgskontrollen direkt nach den Konzerten in Form v
d:?chgefi]hrt (vgl. Meermann, 1998: Meerman.n / Andresen
folgten telefonische Nachbe_fragungen pel
Markenpassung und langerfristigen Effekten in d

Beck's “3sgj|

on Befragungen
, 1998).
den gleichen T
er Markenwahrneh

Away Tour ‘97" wurderr}
unter den Konzertbesychfzr
Nach einem mehrwochigen Time 3?1
estpersonen zyr Bewert-ung v
Mung als Folge der Eventteilnahme.
Auch die jahrlich durchgefthrten Bran,d Equit
rganzt, um den Markenwert von. Beck’s auch .
gegstimn,wen zu koénnen. Hier ging es ganz detaill
Markenwahrnehmung.

Y Messungen wurden um
fur die spezielle Gruppe d
iert um den Einf

Sponsoring- und Eventfragenr
er “Sail Away Tour ‘97”—Keng?e
luB der Musikevents auf di

g [ [ fragun
is: Die Ergebnisse der Eventbe ' . "
2 it’)sm}féna‘le du?ch seine Aktivitaten rund u ZU einer zusétzlichen Emotionalisierund
gercr\/larke beitragen, die sich in einer, verglichen :
Mearkensympathie ausdrlckt. Auch andere Var

Index ,Nicht-Erinnerer Beck's Musikeve e
fiir jeweiliges K riterium = 100

Attraktivitit dey Werbung |
Klarheit deg Markenbildes l

Markenbild Subjektiy wahrg. Werbedruck
Einpriigsamkeit der Werbung
Markenuniqueness
Attraktivitsit des Markenbildes

Marken- Markensylnpathie

guthabeﬂ Markenvertmuen

aw ——
) fiir Beck’s auf Ebene der Mar‘kendimens/on: Abwe/'chung der Be
g;gg;g:{%gér;rr( Quelle: Brauerei Beck & Co, icon Fo

' jcht-
urteilup, der ) ert der Nic
rschung & Consu/ting) 9 Eventerinnerer vom W

6. Fazit

Events, Brand Lands und Attraction Design bilde

4 i i M Markenidentitaten durch
direkte Markenerfahrungen zu erganzen. Sie werden die klassischen

i ' i ; allnahmen ger Kommunik_atior;
jedoch nicht ersetzen. Im Sinne eines Int(.ag.rlerten. Markenauftrlttes ist die Markendimension bei de
J\/e\/ircl)<un93l‘1berpr[lfung dieser neuen drel-dlmensmnalen

fungen auf jeden Fall zu
beriicksichtigen.

N neuartige Mt‘)glichkeiten, u
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1. AXA Colonia Konzern AG

Allgemeines

Die AXA Colonia Konzern AG, Koln, gehort zu den fih : ,
stungsunternehmen in Deutschland. T Versicherungs- und Finanzdienstlei-
COLONIA
.l KONZERN

Abb.1: Die AXA Colonia Konzern AG

Mit der Umbenennung der CKAG Colonia Konzern AG i AXA Colonj
auch nach aufien seine Zugehorigkeit zur AXA-Gruppe zum A o
der UAP der sowohl in Europa als auch internationa| flh
worden ist. Die Umbenennung sowie das neue Konzern-Logo sol
fur die deutschen Geschéftspartner ergeben: Einerseits dje
Verbundes fUr”international aktive Industriekunden und damit fgr ; .

dererseits die Ubernahme innovativer Produktideen fur deutsche ll<n €rnationale Deckungskonzepte, an-
kanischen und englischen Lebensversicherungsmarkt. Flr den A unden, Zum Beispiel aus dem ameri-
aus zuséatzliche Wachstumschancen. XA Colonia Konzern ergeben sich hier-
Mit Beitragseinnahmen von tber 11,0 Mrd. DM in 19
Nordstern, Darag, Deutsche Arzte-Versicherung) der vi
Unfallversicherer insgesamt und in einzelnen Sparten wi
Gruppe im deutschen Markt Rang drei, wahrend sje i
Versicherung liegt der AXA Colonia Konzern auf de
sechsten Platz. Unsere schnellwachsende Krankeny
cherungsunternehmen Position 16.

e ba' Konzerp AG will der Konzern
rende Vere: fingen, die durch die Fusion mit

ersmherungs- und Finanzverbund gé-
'ef‘ die Vorteile signalisieren, die sich
Mbglichkeit des weltweiten Service-

Sport belegt die AXA Colonia-
Nummer zwei ist. In der Kfz-
Lebensversicherung auf dem
erden privaten Krankenversi-

n der Haftpflicht die
m _achten und in der
ersicherung belegt unt

Die AXA Colonia Konzern AG als Teil der weltweiten AxA UAP-G
- “YAF-Gruppe

apital 68,9%. Die restlichen
dem Zusammenschluf3 von
en im Maj 1997 ist die AXA
des. Mit tiber 90.000 Mitar-
gt die Gruppe weltweit Platz
ebensversicherungsgeschaft

Ende Mérz 1997 betrug der Anteil der AXA-UAP-Gry

Anteile wurden von institutionellen und privaten Ani%i?nmg(élggf-(;esamtk
AXA und UAP durch Hauptversammlungsbeschlup der beiden Gen_ Nach
Colonia Teil eines der weltweit fihrenden Versicherungs- ung FineSellschaft
beitern auf allen Kontinenten und Beitragseinnahmen von 101 Mrdanzverbun
zwei hinter der Nippon Life, die allerdings nur innerhalb Japans Und DM.beIe
tatig ist. nurim L

m
praktisch allen europdischen Landern vertreten. Dies isetne\i/r?g ﬁg Mrd. D die Nummer eins. Sie ist in
zuletzt um Industriekunden, die grenziiberschreitend tatig sing eVorragende AuSgangsposition, nicht
bieten. » Uropaweit Versicherungsschutz anzu-
Kapitalanlagen von _insgesamt 773 Mrd. DM machen die AXA-UAP G
sellschaften weltweit zum grolten Asset-Manager, Dije Kapitalan[ fUPpPe unter den Versicherungsgeé-
48% auf Nordamerika und Europa und mit 4% auf den Pazifischen Ri\%en konzentrieren sich mit jeweils

m.

AXA Colonia Gruppe: Zweitgréfites Profitcenter in EurOpa

Auch die AXA Colonia Gruppe profitiert als Teil des neuen Verpy

Grofe. Mit 11% der gesamten Beitragseinnahmen der AXA-UA ndes von Seiner Starke, Soliditat und
auch im neuen Verbund das zweitgrofite Profitcenter in Europa “Sruppe st dig AXA Cc;Ionia Gruppeé
Insbesondere flr das Industriekundengeschéft der AxA Colon.ia |

dem breitgespannten Netzwerk des AXA - UAP - Verbundes bes- Gesellschaften bietet der Zugang zu
schen Industriekunden weltweit ein hoher Servicestandarg oalist ondere Vorteile, Damit kann den deut-
in Gber 50 Landern auf allen Kontinenten mit inSgesan?tn V;/L?rc(jjen. Die AXA - UAP - Gruppe ist

n

34 100.000 Mitarbeitern  aktiv-
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Die Mitarbeiter

Die AXA Coloni
gangenen 5;%”'2 Gruppe beschaftigt im Inland und Ausland rund 10.000 Mitarbeiter und stellte im ver-
steigen, so da[r3 33 Auszubildende ein. Im Jahr 1998 soll die Zahl der Auszubildenden jeweils um 30%
Nia Gruppe v die Gesamtzahl der Auszubildenden in den inlandischen Gesellschaften der AXA Colo-

on 500 auf 600 zum Jahresende 1998 steigen wird. Neben der Sicherung des eigenen

Nach
Wuchse .
s kommt die AXA Colonia Konzem AG damit auch ihrer gesellschaftlichen Verpflichtung

Nach.
Ameri - E—
rika 15.000 Mitarbeiter T Kanada, USA
e Mexiko, Brasilien, Chile

Uruguay, Argentinien

Benin, Burkina Faso
Elfenbeinklste, Gabun, Guinea
Kamerun, Kenia, Marokko
Niger, Senegal, Togo
Zentralafrikanische Republik
Australien, China, Hongkong
indonesien, Japan, Malaysia
Neuseeland, Singapur, Studkorea

Taiwan, Thailand, Vietnam
audi Arabien

Mittl

H‘\erer Osten o Libanon, S

i . Vereinigte Arabische Emirate

B 66.500 Mitarbeiter Belgien, Deutschland, Frankreich
Grofybritannien

Griechenland,
[talien, Luxemburg, Niederlande

Hsterreich, Polen, portugal
Ungarn, Schweden, Schweiz

s  Spanien, Turkei

[tweit aktiv

IAfri
i 1800 Mitarbeiter

ien/Pazifik 5.800 Mitarbeiter

[ /

2 Abb.2:  Die AXA-UAP Gruppe ist We

D.
'® Nutzer
chiedensten Zwecke ge-

n aber hier nicht
den Multiplikato-

Dag

Inte e &

ot (W;rgt wird in Deutschland von derzeit etwa 5 Mio. Nutzem fur die vers

ur dj , 1998). Andere Quellen sprechen von annahernd 12 Mio. Nutzern, rechne
t ein, sondermn berUcksichtigen daruber hinaus

e An
zahl der reinen Accounts mi
es “echten” lnternetnutzers.

5 Millionen Nutzer

ekt bej
ei Freunden und Verwandten ein - l
5% aller eutschen
t innerhalb eines

zugrunde, nutzen etwa 7
Jahres um 500%!

egt m
an dj
die (konservativ geschétzten)
iahr 1998 mannlich

a8 Inte
i durrcnhet' Damit wuchs das deutsche Interne
(84 50, | verschiedene Studien ermittelte “typische’ Internetnutzer ist im Fruhj
aller deutschen Nutzer) Angestellter (43,6%), im Durchschnitt 35,5 Jahre alt und hat mindestens
, ich auf 69,4% (W3B, 1998). Betrachtet man

Nutzungd belauft SIC

n eine eindedut hiebung der demografischen
kerung” beobachten. Das bedeutet, nicht mehr
et fur ihre Zwecke, sondern nun zunehmend

as Abj

die Tenté];rges?"g%)- Der Anteil der privaten

ns(:haﬂf3 der letzten zwei Jahre, SO kann ma &

Comput n der Onliner hin in Richtung “Normalbevol
uter-Freaks oder Studenten nutzen das Intern

reite
l e Nutzerschichten.
nim deutschen In

nteress :
Sllen Foarnt ist die Verteilung der Altersgruppe
39j sa-Studie — analog zu der von w3B durchgefuhrten Stu
bis 29jahrigen ist ebenfalls erwartungsgeméfs vertreten. Der
nterpretationsspielraum offen. Offen-

rige
ohe Antgnklar. Auch die Gruppe der 14 .
Sichtlich der Surfer im Alter von 50 bis 59 Jahren hingegen lant | . ( f
ngss(\,hj.edOCh ist diese Verteilung ebenfalls ein Indiz fur die sunehmende pPenetration breiter Bevolke-
ichten durch das Medium Internet.

Eige
ternet. Hier dominieren nach einer aktu-
die — erwartungsgemé(s die 30 bis
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60 Jahre und alter
50 bis 59 Jahre |&

40 bis 49 Jahre

30 bis 39 Jahre

14 bis 29 Jahre |

10% 159% 20% 25'% 36% 35'%

0% 5%

Abb.3: Die Altersgruppen im Internet (Quelle: Forsa, 1998)

Die Interessen der Netzgemeinde lassen diesen Schluf momentan n
aus einer aktuellen Studie von ComCult Research hervorgeht, interess
zer nach wie vor fir das Thema “Computer”. Diese Computeraffinitat i
samtbevoélkerung vorhanden. Auch der sehr hohe Anteil des Inter
auch eine immer noch sehr starke akademische oder studentische N
auch hier ein eindeutiger Trend erkennbar. Mit jeweils relativ hohe
Nachrichten sind hier auch Themengebiete vertreten, die eher auf e
des Mediums Internet schlieRen lassen.

urin begrenztem Umfang zu. Wie
leren sich die meisten internetnut-
stin diesem MaRe nicht in der Ge-
essengebietes “Wissenschaft” laft
utzerschaft schlieRen. Trotzdem ist
N Anteilen bei Handel, Reisen und
Ne zunehmende Kommerzialisierung

Die Interessenschwerpunkte der Nutzer

Um einen ganzheitlichen Eindruck zu gewinnen ist es sinnvoll, die |
Internetnutzer und ihrer Interessenschwerpunkte um Informationen
Internet zu erganzen. Hier zeigt sich das Internet als Informationsme

nformationen zyr Altersstruktur der

ber die hauptsachliche Nutzung des
dium, denn drej

Handel G » (\M

Bildung

Unterhaltung

Nachrichten

Wissenschaft

Computer

0% 10% 20% 30% 409%

50% 60% 7009 80%

Abb.4:  Die Interessenschwerpunkte der Internetnutzer (Quelle: ComGCult Research, 1998

)
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]

Sonstiges
Zum Spielen

Z
ur Aus- und Weiterbildung

Zum Kommunizieren

Pr
oduktinformationen abrufen

Gesché
schiftl./berufl,/wissenschaftl,
Recherche

Au i ;
s Neugier, zur Unterhaltung

Software herunterladen

Akl
tuelle Informationen abrufen

0% 20%

Abb.5; )
Warum die Deutschen online gehen (Quelle: www.w3b.de)

aktueller Informationen zu benutzen.
0% der Internetnutzer auch Pro-

\/iert
el alle

r Nutzer geben an, das Internet hauptsachlich zum Abruf
haus ein grofes Potential fuir die

NSgesa

mt e s ’

dukti”fOrma(ipm'n‘?re” hier informative Zwecke eindeutig. Das etwa 6
ionen tber das Internet abrufen zeigh daf das Internet durc

arket;
tingkommunikation besitzt.

D s

Di .
1€ eigene Homepage

Im
(R

a 1,44 Millionen Domains

5-12 Millionen Nutzern etw
Homepages im

lion deutschsprachiger
heute vielfach als ein Instrument im
ch aber die Nutzung dieses Me-
ngreichen Homepage.
nikativen Starken kon-

Marz

iDeNet“igB gab es in Deutschland neben den

ernet éxi -98)' Es scheint also so zU sein, daf tber eine Mil
stieren. Das Internet wird also ganz offensichtlich bereits

_Ommun' 3
ikationsmix der Unternehmen genutzt Oft jedoch beschréankt si
ittels einer mehr oder weniger umfa

um auf ai
adurcl;]fket;ne Unternehmensprésentation mi
Sequent hnen weder die Effektivitatspotentiale des Internet noch seine kommu
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