UMK-Geschaftsfohrer
RalfBduchl:, Dos Ge-
scholtist deszeit sehr
hektisch und undurch-
sichtig.”

Friedel Beyer, Toyota-
Handlerkommunika-
tion: Die Kaufentschei-
dung beginntam Tag
des Fvents.”

Matthias Kindier, The
Event Company: .Die
Kosten fur Events kén
nen von 5,50 Mark bis
In die Miifionen gehen.”
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Action am PoS

EVENT-MARKETING B Verkaufsfordernde Aktionen finden
zunehmend auch am PoS stati. Sie ergéinzen die grofien

Veranstaltungen andernorts in geradezu idealer Weise.

as Fohlen Im bayerischen

Rennsport-Domizil  Daglfing

wird kiinfiig unter dem Na
men Yaris @iber dic Weide traben.
Anla8 fur den Gag cines Minchner
Pkw-Hiindlers sind die bundes
weiten Autohaus-Events zur Ein
fuhrung des neuen Toyota-Kleinwa
gens. Die Aktivigiten am Point of
Sale - vom Kinderschminken Dbis
zum Bungee-Jumping - bilden den
vorliiufigen Hihepunkt der Below-
the-Line-Kampagne fGr die newe
Marke.

Drinnen und drauBlen

Events liegen im Trend, ob sie nun
direkt am PoS stattlinden oder abes
in eindeutig verkaulsfirdemder Ab-
sicht andere Locations nutzen. Hiu-
figes Problem: Fir alles, was im und
um das Geschift herum stattfindet,
zeichnen Spezialisten [ir PoS-Mar-
keting verantwortlich, Um das, was
jenseits des PoS an Aktionen liuft,
kiimmern sich meist Event-Agentu-
ren, Genau hier setzt Leon Dominitz
an, Geschiiftsfithrer der Pro Concept
Marketing Gesellschaft fiir Sales
Communication und Field Promo-
tion, Kéin: ,Wir arbeiten am und
jenseits des PoS. Oft macht es Sinn,
beide Ansatze in integrierten Kon-
zepten zuverkniipfen.”

Die klassische Trennung der
Aufgaben hiiit er fiir {iberholt
Wenn ein Zigarettenhersteller sei-
ne Promotion-Teams in die Gastro-
nomie schickt, gilt das meist nicht
als PoS-Marketing”, konstatiert Do-
minitz und fragt provozierend:
Warum cigentlich nicht? Inden Lo-
kalen stehen schlicBlich Zigaretten-
automaten.”

Auch Jochen Schweizer hiilt
nichts von Aufgabentrennung bei
Events, sondern promotet integrier-
te Konzepte. Seine Gesellschaft fir
Marketing & Kommunikation mit
Sitz in Minchen Gbernimmt die
Komplettbetreuung von Verkaufs

forderung und Ver-
anstaltungen. Er
inszeniert pro Jahr
rund 350c Events am
PoS. .Wenn Sic
Events wollen, die
sinnvoll in den Kom
munikationsmix
passen, ist der Mar
keringchel  gefragy,
nicht seine Speziali-
sten flr Event-, Han-
dels- oder Direkt-
marketing.”

Mit dem Reise-
veransialter  Terra-
mar (CN-Gruppe) hat Bungee-Pio-
nier Schweizer ein Konzept umge-
setzt, bei dem nicht der Event, son-
dem die Vorfrewde daraul  die
Verkaufszahlen steigem soll: einen
Verkaufswettbewerb unter den Rei-
sebiiros der Holidayland-Gruppe.
Der Preis: Ein Promotion-Tag rund
ums Reisebilro ~ organisiert von Jo-
chen Schweizer. Ein Wahnsinns-
erfolg”®, jubelt Michael Tenzer von
Terramar. Die Bilanz des Geschilfts-
fithrers  Marketing und  Vertrieb:
.Wir haben 104 Prozent plus bei den
Reiseverkiufen erzielt.”

Event als Teil des Mediamix

In der Frechener Deutschland-Zen-
trale von Toyota hat man das neuer-
dings schwer in Mode gekommene
Marketinginstrument Event fugen-
los in den Mediamix eingepa8t. Eher
eine Ausnahme angesichis der Ver-
renkungen, die die Event-Marketer
im Hemfihen um eine Standortbe-
stimmung vollfithren. Jeder, der ei-
nen Singer holt, behauptet doch
schon, das sei ein Event”, kntisiert
Dieter Becker. Der GeschifisfUhrer
derAgentur fur innovatives Manage-
ment (ATM) in Frankfurr feilt derzeit
an ciner Broschire Giber erfolgrei-
ches Autohaus-Marketing.

Die Vorteile von Events als emo-
tionale Erlebnisse liegen auf der

Hand. ,Heute sind die Kommunika-
tions-Module nicht mehr so sach-
lich niichtern wie [riiher”, meint Rall
Biuchl, Geschiftsfihrer von UMK
Kulturvision in Augsburg und Han-
nover Evenis, Thomas Langer, Ge-
schiftskihrer von Kris Kras Marke-
ting & Design, weill diese Art, mit
kiinftigen Kunden umzugehen,
ebenfalls zu schiltzen: .50 gut wie
keine andere Form ermdglicht
Event-Marketing cine direkte An-
sprache und Interaktion.”

Die Grevener Agentur nutzte
diese Tugenden und versuchte unter
anderem mit  Beach-Volleyball-
Cups, die Sparda-Bank Miinster neu
z1u positionieren. Das ehemalige
Kreditinstitut fliir Eisenbahnbeamte,
dessen Stammklientel stark Giberal-
tert ist, lieR riesige Sandflichen in
norddeuntschen Innenstiidten auf-
schitten und pragte sich dort bei ra
santen Ballwechseln als .Dic Bank
fir Privatkunden® ins Gedédchinis
der Wunschzielgruppe ein.

Was lassen sich dic Firmen
Events zur Verkaufsforderung am
und jenseits des Point of Sale kosten?
.Diese Frage kann man nicht serids
beantworten®, wiegelt Event-Mar-
keter Matthias Kindler, The Event
Company, ab, .das geht von 550
Mark bis in die Millionen.” Rudolf
Linkenheil von der Karlsruher Agen-

Toyota
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tur Linkenheil & Friends will gleich-
falls keine Hausnummer nennen:
«Da gibt es eine wahnsinnige Band
breite. Sie kiinnen sogar einen Scoul
bezahlen, der dann in Australien ei-
ne vollig neue Sportart fGr Sie ent-
deckt.” Andere sind da mit konkre-
ten Zahlen weniger knausrig. .So cin
Beach-Volleyball-Wochenende ko-
stet mit allem Drum und Dran rund
woooo  Mark", offenbart Stefan
Wengler, Heferent Rir Unterneh-
menskommunikation  bei  der
Sparda-Bank Manster,

Toyota hat fir seine Autohaus-
Events ein spezielles Finanzsystem
ausgekliigelt.  .Die  Veranstaltung
zahlt der Hindler selbst, aber wir
lassen ihn nicht auf hundert Prozent
der Kosten hilngen*, versichert Frie-
del Beyer. Dem Toyora-Mann zufol-
ge stimmen die Pkw-Hindler bei
solchen Promotions mit ihrem
AuBendienst ein Budget ab, Dafar
konnen sie dann beim Hersteller
einen Zuschufl beantragen.

) Adrenalinstof: Ob

Genaueres @iber die Investitionen als
die Unternehmen nennen natur-
gemiR externe Dienstleister - nach-
zulesen in den Preislisten. Die Mag-
deburger Event-Agentur WSP bei-
spielsweise, seit einem Jahr im
Markt aktiv, verschickt einen Hoch-
glanzordner mit ihren Funsport-
Tools. Darin listen die ostdeutschen
Kooperationspartner von Jochen
Schweizer akribisch auf, was ein Ver-
anstalter fiir eine Runde Bungee
Bull, Ultra Dive oder Hot Rocket be-
rappen muBl: .Das Vertibike kostet
15000 Mark fir zwei Tage, dazu
kommen Reise- und Transportko-
sten, Ubemachtungen der Teamer
und gegebenenfalls die drtlichen
Krangebihren®, er
lfurert WSP-Mitge-
schitftsfithrer  Ste-

Vertibike oder Volley- fan Peine das Prels-
ball - Verkaufstorde- gefiige fiir eines der
rungs-Events boomen spektakuliirsten

auch jenseits des PoS. Action-Tools  von

lochen Schweizer,

Was die Aktio-
nen bringen, analysieren die mei-
sten Firmen sehr genau. Gelohnt ha
ben sich die [nvestitionen offen-
sichtlich fur Toyota: Beim Yaris-Ver-
kaufsstart wurden bundesweit rund
2000 Vertriige abgeschlossen. Beyer
Ist mit den Zahlen zufrieden: ,Wenn
Sie ein Auto einfithren, beginnt nor-
malerweise der Kaufentscheidungs-
prozel erst am Tag des Events.”

Erinnerungen an den Beach Cup
Fir die Sparda-Bank Miinster hat
Kris Kras Marketing & Design eine
speziclle Marktuntersuchung
durchgefiithrt.  ,Im  zweiten Jalu
erzielte der Beach Cup eine deutlich
hohere Erinnerungswitkung, Selbst
Leute, dic nicht dabei gewesen wa-
ren, wuBten noch, wer der Initiator
war", resiimiert Thomas Langer.
Eine eher lasche Auffassungvon
Marketing scheint freilich in deut-
schen Firmen nicht eben selten zu
sein. ,Viele Unternehmen rufen im
mer noch sechs Wochen vor dem
Event zum Pitch zwischen Abwick-
lungsspezialisten auf™, klagt der
UMK-Geschaftsfiihrer, .und ver-
schwenden keinen Gedanken an die
strategische Integration.” Weil oft
das Projekigeschiift im Vordergrund
stehe, sei das unternehmerische Ri-
siko der Agenturen sehr hoch.
Biuchl: .Und das macht das Ge
schift derzeit sehr hektisch und un-
durchsichtig.” Dorothes Rothfuf
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Was tun Sie
nicht alles fir
lhre Kunden.

tun Sie alles

nicli?
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