MARKEN-KOMMUNIKATION Die Rolle der Consumer-Insights

Optlmal integriert!

in Zeiten funktioniert, in denen die Konsumenten
mehr und mehr d|e Hohe|t uber d|e Kommumkat!on Ubernehmen.

> Von Dr. Markus Pleiffer und Dr. Mark Mangold <

BMW Style Tour: Mit der mehrtdgigen Shopping- und Stylingfahrt von
Miinchen nach Mailand begeisterte BMW die Zielgruppe junger Frauen.

ie Forderung nach Integration

im Marketing ist fast ilter

als die Disziplin selbst. Der
New Yorker Okonom Lewis Haney hat
bereits 1920 die Feststellung gemacht,
dass wir es mit ,[...] most confused
mass of struggling marketing methods®
zu tun haben.
Beinahe 80 Jahre spiiter haben David
Aaker und Erich Joachimsthaler auf-
gezeigt, welche Chancen sich fiir den
Markenaufbau durch den gezielten
Einsatz von Below-the-line-Mafinah-
men ergeben — und mit ithrem Artikel
die Werbeagenturen an der Madison
Avenuein Aufruhrversetzt. Doch dauer-
haft hat sich kaum etwas verdndert.

Noch immer definieren und dominie-
ren kanalabhiingige Werbeformate die
Kreation und Mediapliane. Angesichts
der boomenden ,Social Webs“ und des
»User-Generated Content® im Inter-
net miissen wir aber akzeptieren, dass
die ,Kommunikationshoheit® kiinftig
bei den Menschen liegt. Die Empfin-
ger bestimmen stiirker als bisher das
Geschehen, nicht mehr die Absender
der Information. Traditionelle — meist
gattungsgetriebene — Kommunikations-
ansiitze verfehlen immer ofter ihre
Wirkung. Nur wer seine Marke mit
einer relevanten kreativen Idee mit der
Lebenswelt der Menschen verbindet,
kann kiinftig erfolgreiche Marken-

kommunikation betreiben. Der Schliis-
sel zum Erfolg ist aber nicht die Integra-
tion der vielen verfiigbaren Kommuni-
kationskanile, sondern die Integration
des Kunden. Ausgehend von den USA
hat sich das Konzept des ,Media-Neut-
ral Advertising” (oder Planning) eta-
bliert. Es postuliert die Loslésung der
Kommunikation von einem bestimm-
ten Leitmedium. Dabei wird der Kon-
sument innerhalb seiner Lebenswelt
und mit seinen spezifischen Bediirf-
nissen zum Ausgangspunkt aller Uber-
legungen.

In Abhiingigkeit davon werden die
jeweiligen Kommunikationskanile und
Medienmarken bestimmt, die dann
die Kommunikationslésung am besten
umsetzen kénnen und dem individuel-
len Nutzungsverhalten des Konsumen-
ten entsprechen. Dieser Ansatz lisst
sichals,,Consumer-Insight Based Com-
munication® (CIC) beschreiben.

Die Auswirkungen fiir unternehmeri-
sche Planungsprozesse werden dabei
haufig unterschitzt. Es gilt, die gesamte
Kommunikations- und Mediaplanung
zu biindeln und damit einen Aufbruch
traditioneller Strukturenbeiden Werbe-
treibenden zu bewirken. Dabei sind
diese Aspekte relevant:

Zuniichst wird ein Team von Spezia-
listen aus den unterschiedlichsten Mar-
ketingdisziplinen zusammengestellt. Je
nach Themenstellung ist es sinnvoll,
sowohl Experten aus den Bereichen
Design und Kommunikation, aber auch
Psychologen, Anthropologen, Viral
Marketers, Marketingstrategen und
natiirlich die Kunden oder Nutzer
selbst an einen Tisch zu bringen. Fiir
den Erfolg ist es entscheidend, dass
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von Anfang an alle Stakeholder in
einem engen Austausch stehen und
die Kreation nicht durch das Korsett
des brancheniiblichen Media-Mixes
eingeengt wird.

Erste Aufgabe des multidisziplindren
Teams ist es, die (ibergeordnete Zielset-
zung zu definieren. Dabei darf es sich
nicht um kommunikative Mafinahmen
oder Zielgrofien aus der ,Aufmerksam-
keitswelt® (zum Beispiel Bekanntheit)
handeln. Es geht um konkrete Verhaltens-
dnderungen beim Konsumenten. Idealer-
weise basieren diese aufzentralen Einsich-
ten iiber das tigliche Leben der Kunden.
Volkswagen hat in Nordamerika bei
der Einfithrung des Golf GTI auf einen
ebensolchen einfachen, jedoch politisch
nicht ganz korrekten Produktnutzen
gesetzt: ,Schnelles Fahren® — ,Fast®.
Letzten Endes der zentrale Benefit,
der zwar einerseits fiir jeden auf der
Hand zu liegen scheint, andererseits
wusste man derzeit wenig tber die
Bediirfnisse der amerikanischen ,,Hot
Hatch“-Enthusiasten, eine enge Ziel-
gruppe von Jugendlichen mit Hang
zum Extrem-Tuning von Autos.

Mit spezifischem Wissen tiber diese
Zielgruppe wurde dann ein Kreativbrie-
fing erstellt, aus dem Crispin, Porter
and Bogusky eine Kommunikations-
losung geschaffen hat, die den Prin-
zipien des Cultural Branding Rechnung
tragt und auf die virale Verbreitung
einer [kone baut. Der kleine ,Fast®-
Avatar wird mit jedem neuen GTI
sausgeliefert” und hat Kultcharakter.

Um die ,,Big Idea® umzusetzen, miissen
alle relevanten Kontaktpunkte mit dem
Konsumenten in Betracht gezogen wer-
den — von klassischer Kommunikation
iiber die Neuen Medien und Direktmar-
keting bis hin zu Live Events. Daftir ist
es essenziell wichtig, ein Verstindnis zu
entwickeln, auf welche Art und Weise,
wie intensiv und in welchem Kontext
die Zielgruppe mit der jeweiligen Marke
interagiert, Um dieser dann wirkliche
Relevanz zu verleihen, muss sie an den
Stellen im Leben der Kunden aktiviert
werden, wo die betreffenden Produkte
oder Services eine zentrale Rolle ein-
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nehmen. Das Management der Custo-
mer Experience mit der Marke iiber alle
Kommunikationspunkte wird somit
zum zentralen Erfolgstaktor.

Ein Beispiel: Um Lifestyle-begeisterte
Frauen niiher an die Marke BMW
heranzufiihren, entwickelte das Burda
Community Network, der zentrale
Vermarkter der Hubert Burda Media,
direkt mit dem Kunden BMW die
»BMW Style Tour®,

Fast-Avatar: Er wird von VW an den
wichtigen Kontaktpunkten zum Kunden
eingesetzt — und bei Ebay gehandelt.

Bei dieser Shopping und Styling Tour
konnten die Teilnehmerinnen auf einer
mehrtigigen Fahrt von Miinchen nach
Mailand die aktuellen Automodelle
des Hauses BMW Probe fahren. Um
die Marketingidee zu stiirken, wurde
eine Media Community geschaffen,
die den Aufbau einer eigenen Iden-
titdt ermdoglicht. So haben die Teil-
nehmerinnen vor und wihrend der

Tour durch Web-Blogs die Moglich-
keit, ihre Hoffnungen, Wiinsche und
Erfahrungen auszutauschen. Durch
das Involvement schaffte die BMW
Style Tour ein Gemeinschaftsgefiihl
und eine starke Identifizierung mit der
Marke BMW.

Ausgangspunkt der BMW Style Tour
war eine Kommunikationsoffensive in
Medien wie ,Elle, ,Amica®, ,InStyle®
und ,,Bunte® sowie in einem Online
Special. Uber eine E-Mail-Kampagne
wurden zusitzlich 200 000 zielgruppen-
affine Interessentinnen erreicht. Aufler-
dem rundeten Print-Mailings, Ad-
Specials, Edgar Cards (Werbepostkarten,
die meist in Gaststidten kostenfrei ver-
teilt werden), Funkspots und mobile
Werbung via Handy das crossmediale
Kommunikationskonzept ab.

Fast 20000 Frauen haben sich um die
24 Plitze beworben. Gleichzeitig hat
sich die Affinitit der Zielgruppe zur
Marke BMW verdoppelt, und es kam zu
einer Verbesserung des Markenimages
innerhalb der Zielgruppe um fast 40 Pro-
zent. Manfred Bridunl, Marketingleiter
BMW Deutschland: ,Die Style Tour
zeigt eine neue Marketingfacette, die
in Zukunft fiir uns immer mehr an
Bedeutung gewinnen wird. BMW wird
Kunden und Interessenten vermehrt
einzigartige Erlebnisse rund um die
Marke bieten.® B
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