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On the Road again

Erfolgsfaktoren fir mobile Live Kommunikation

Um Marken- oder Produktwelten zu inszenieren sowie flachendeckend
direkt erlebbar zu machen, gilt die mobile Live Kommunikation der
Roadshows als besonders wertvoll. Zum einen ist ihre potentielle
Leistungsfahigkeit hinsichtlich Imagebildung und Abstrahlung unbestritten.
Andererseits haben Roadshows ihren zumeist nicht unerheblichen Preis.
Um diesen zu rechtfertigen, sind tendentiell zunehmend absatzférdernde
Konzepte und Elemente gefragt. In diesem Zusammenhang gewinnt

auch die Erfolgskontrolle immer mehr an Bedeutung.

Roadshow-Roll out durch urbanes Gefilde.
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Big Location fiir ,,Big Bangs*.
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Wo beginnt Roadshow, und wo hort
sie auf? Wenn es um die Hohe der

Investitionsvolumina geht, sind sich die Ex-
perten einig: Nach oben hin sind den Bud-
gets keine Grenzen gesetzt. Und auch
nicht, was den internationalen Einsatz der
ambulanten Markenkommunikation be-
trifft: So fiihrte 2004 die gemeinsame , Ex-
perience Tour" von Sony und Intel mit zwei
Trucks in 160 Tagen durch zwolf europa-
ische Lander. Oder die Markteinfiihrung
eines neuen BMWs diesen durch nahe-
zu samtliche Hauptstadte des ehemaligen
Ostblocks.

Doch ob es sich nun um ein grenziiber-
schreitendes GroBprojekt oder um eine re-
gional Uberschaubare Aktion handelt: , Die
Budgetspanne ist sehr groB, da zu einer
guten Roadshow nicht nur ein Modul und
das Promotionteam gehdért, sondern auch
die Integration in die klassische Kampagne
sowie eine gute Voranklndigung", hebt
Jorg Droste von der Agentur kogag in So-
lingen hervor. ,Sicherlich wirkt eine Road-
show durch hohe Fixkosten — wie Truck,
Umbau, Genehmigungen —in den Biichern
sehr volumings, jedoch sind diese Kosten
durch eine sehr transparente Abrechnung
mit unseren Kunden nur ein durchlaufen-
der Posten.” Schatzungsweise werden in
Deutschland jahrlich ca. 150 Mio. Euro mit
Roadshows umgesetzt, also nur ein Bruch-
teil vom gesamten Marketing-Mix der Un-
ternehmen.

Ab ca. 50.000 Euro geht die Reise los,
wie Bernd Mannhardt und Stefan Jungjo-
hann, beide b+d, Kéln, untermauern: ,Ein
gebrandetes Auto allein ist fur uns definitiv
noch keine Roadshow. Es sollte zumindest
etwa ein mobiler Store sein, der auf 6ffent-
lichen Platzen oder direkt am POS genutzt
wird, um als ,Big Bang' Image, Abverkauf
und Awareness deutlich zu steigern.” Es
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Live-Atmosphére zwischen StraBenfest und Rockkonzert.

mubB sich also bei Roadshows keineswegs
um kostenintensive, opulent inszenier-
te Imagevehikel handeln, wie Jérg Droste
mit einem Beispiel fir eine Aktion unter-
streicht, deren Ausmafe bewuBt beschei-
den gehalten wurden: ,, Mit dem ,Schwarz-
kopf Institut' haben wir einen knapp 70 gm
groBen Pavillon konzipiert, der im Gegen-
satz zu groRen Trucks sehr flexibel aufzu-
bauen ist. Somit kénnen Aktionen z.B. in-
door in Einkaufszentren oder auf Platzen
mit beschrinkter Durchfahrt durchgefiihrt
werden."

Urbanes Emotionsmarketing

Amiel Pretsch, ,Kopf" der Minchener
future:headz, bevorzugt eine eigene De-
finition der Roadshow: , Wir sprechen lie-
ber von urbanem Emotionsmarketing. Ur-
ban, weil sich die Events fast ausschlieBlich
in den Zentren stadtischer Ballungsraume
abspielen, und Emotionsmarketing, weil es
vornehmlich darum geht, Emotionen zu er-
zeugen und auf die jeweiligen Unterneh-
mens- bzw. Aktionsziele hin umzulegen."”
Dabei kommt es ihm vor allem auf die spie-
lerische Vermittlung der Inhalte an: , Der
Roadshow-Besucher [aBt sich idealerwei-
se auf einen LernprozeB ein: Er sollte selbst
aktiv etwas entdecken kénnen und seine
Leistung anschliefend belohnt sehen.”

Aber erst wenn es Konzeption und Um-
setzung gelingt, die spielerischen Elemente
auf das primare Marketingziel Verkauf zu
lenken, erfullt sich die Anforderung, nicht
nur der Unterhaltung des Publikums zu die-
nen. Fir Mannhardt und Jungjohann von
b+d gibt es Pflichtbestandteile einer Road-
show: , Mdglichkeiten bei einem Schnell-
dreher sind Price-Off, Einsatz von Hardsel-
ling-Tools und Links zwischen Roadshow
und Handel wie zum Beispiel ein Coupon.

Bei einem Investitionsgut zédhlen hohe Be-
ratungsqualitdt, CRM-Integration, Pro-
duktvorfihrung und die Maglichkeit zum
direkten Testen vor Ort."

Als unternehmens- und/ oder pro-
duktbezogene Prdsentation mit Serien-
charakter und dem Ziel einer dialog- und
erlebnisorientierten Vermittlung von Mar-
keting- und Vertriebszielen ermoglichen
Roadshows auch hohe rdaumliche Abdek-
kung innerhalb eines definierten Zeitraums.
Eine relativ kurze Reaktionszeit, um etwa
auf MaBnahmen des Wettbewerbs zu rea-
gieren, gehort zu ihren weiteren Vorzigen.
~Roadshows sind auch dann eine sinnvol-
le Alternative, wenn kein klassisches Me-
diabudget zur Verfligung steht, um Reich-
weite aufzubauen. Uberschneidungen und
sinnvolle Synergien ergeben sich, wenn der
Handel durch zusatzliche Verkaufs- und
Beratungsfliche integriert wird. So erzeu-
gen sich Push- und Pulleffekte”, empfeh-
len Mannhardt und Jungjohann.

PR-Mehrwert

Ein weiterer charakteristischer Road-
show-Bonus liegt in der Erzielung von
.PR-Mehrwert". Hierbei kommen die Me-
chanismen von viralem und Guerilla-Mar-
keting verstarkt zum Einsatz. So treten Pro-
motionteams gerne tberfallartig auf den
Plan und ziehen die Aufmerksamkeit von
zunichst tiberraschten, dann neugierigen
Passanten auf sich. Derartige Aktionen be-
durfen selbstverstandlich der behordlichen
Genehmigung. Von der Sache her minde-
stens so wichtig ist die Vorankindigung
bei Presse, Funk und Fernsehen: , Hier ist
die Integration von Prominenten sowie das
Schaffen von Erlebnissen, die die Zielgrup-
pe sonst nicht erlebt — z.B. hinter die Kulis-
sen gucken kénnen — ratsam, um Abstrahl-
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effekte zu generieren”, weil Jorg Droste.

Zeigen sich die Medien tberwiegend
gerne bereit, den News-Value von Road-
show und Guerilla-MaBnahmen zu venti-
lieren, kommt es mit den Entscheidungstra-
gern der Stddte und Gemeinden haufiger
zu Problemen. Sei es, da® hohe Standgel-
der eingefordert werden oder im Sinne ei-
ner mehr oder weniger unverhohlenen
Ablehnung gegeniiber dem kommerziel-
len Hintergrund der Events die Koopera-
tion grundsitzlich verweigert wird: , Vie-
le Kimmerer tun sich noch schwer damit
zu verstehen, daR sich mit Roadshows ver-
gleichsweise glinstig Stadt-Marketing be-
treiben l4Rt", so Amiel Pretsch.

Droste ergénzt: ,Vor allem die grofen
Stidte lehnen PromotionmaBnahmen al-
ler Art kategorisch ab. Kleinere Stidte hin-
gegen bewerben sich regelrecht bei unse-
ren Kunden, um die Shows in ihre Stadt zu
locken.” Das bedeutet allerdings nicht, daff
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Roadshows keinen EinlaB in die Metropo-
len finden. Nur bitten diese die Veranstal-
ter mitunter halt ordentlich zur Kasse, be-
vor Genehmigungen erteilt werden. Ein
weiterer Kostenfaktor, der wieder die Frage
nach dem Return of Investment aufwirft.

Evolution der Evaluation

In Anlehnung an den Return of Invest-
ment spricht man bei der Eventagentur
max.sense bei der Evaluation von Road-
shows vom Return on Experience, Emoti-
on and Engagement (ROE). Soll das Projekt
eher Erfahrungen vermitteln (Experience),
Geflihle mit Bezug auf Marke oder Produkt
besetzen (Emotion) oder die Bindung der
Zielgruppe starken (Engagement)? Doch
wie laBt sich dieser Wert quantifizieren und
mit den getétigten Investitionen verrech-
nen? Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg, Lehr-
stuhlinhaber am Institut fiir Marketingma-
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beleben das StraBenbild.
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