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Konvergente Kommunikation
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Bahn

B Medienkooperation der Bahn mit dem Jugend- und Musiksender MTV,

Wenn cin Unternchmen die differen-
zierten Einsatzméglichkeiten und
Erfolgsaussichten klar aufgezeigt be-
kommit, erhdhen sich dic Chancen er-
heblich, mit ciner clfizienten Me-
dienkooperation ciner Marke cin cin-
zigartiges Profil zu verlcihen - dies ist
mit  herkdmmlichen  klassischen
Tools nur bedingt maglich.

Primat der , konvergenten
Koemmunikation"

Dic Bob Bomliz Group beobachtet
als Agenturgruppe fir Markenkom-
munikation Below-the-Line  ecine
steigende Nachfrage nach neuen
Konzepten, die abseits der klassi-
schen Medienansprache durch Wer-
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bespots oder Pressemitteilungen lie-
gen. Exakt hier liegt das Spannungs-
feld der Medienkooperation: Es
muss darum gehen, die gesamte Kla-
viatur der Kommunikation intelli-
gent und vernetzt zu spiclen, um die
anvisierte Ziclgruppe in ihrer Le-
benswelt, in ihrer Sprache und mit
ihren Medien effizient anzusprechen
- ohne dabei die klassischen Tools
auler Acht zu lassen,

Was gehiirt konkret dazu?

Zundichst ist festzuhalten, dass cine
crfnlgn:ic he Medienkooperation im-
mer cine Geschichte erzihle, Fir den
verantwortlichen Redakeeur sind die
Zuschauer seine .Kunden®, und de-
ren Interessen ist
er verpflichtet,

Dagegen stehe der
Anspruch des
Kommunikati-

onsberaters  und
des Unternche
mens. Reichweite
und Einschaltquo-
te sind entschei-
dende  Evaluati-
onsfaktoren, die
unmittelbar dber
Erfolg und Misser-
folg entscheiden.
Also gilt die alte
Kommunikati-

onsregel frei nach
Ludwig _iﬁfiltgcn-
stein: _Uber das



man nicht reden kann, dariiber soll-
te man schweigen.”

Mit anderen Worten: Haben dic Un-
ternehmen keine News, keine Bot-
schaft oder keine Story, sollte von ei-
ner kostenintensiven Medienkoope-
ration abgeschen werden, An diesem
Punkt sind die Agenturen gefragt, Ei-
ne gute Beratung kann auch cin
<Nein® als Empfehlung beinhalten.

Instrumente einer Medienkooperati-
on am Beispiel TV:

® Public Relations: Redaktionen
werden mit Rohschnittmaterial
{(Footage) versorgt. Unerlisslich ist
cine sendefihige Qualitiic (Beta digi-
tal) und cin hoher News- bezie-
hungsweise Aktualiticswert.

m Titel-Sponsoring: Der Marken-
oder Unternchmensname wird in
den Titel cines Formates integriert.

m Sponsoring: Ein Unternchmen
oder ein Produkt wird als .Opener=,
LCloser® oder Breakbumper= vor
und nach der Sendung und den
Werbepausen genannt.

m Product-Placement: Wenn die
Handlung es erfordert, ist es mog-
lich das Produkt sinnvoll in den Ab-
lauf des Formates einzubinden.

& Infomercial: Ein redaktionell ge-
staltetes Format, das mit Werbe-
sendung® gekennzeichnet ist.

® Bartering: Ein Format wird vom
Unternchmen eigenstandig produ-
ziert und gegen Werbezeit ge-
tauscht,

Diese Begriffsvielfalt wurde in der
Fachpresse zuletzt mit dem .neuen®
Ansatz ,Programming” erginzt. Aus
Sicht der Bob Bomliz Group um-

schreibt dies nur die Instrumente,
die seit vielen Jahren Fir Kunden wie
Volkswagen, Die Bahn, Reemtsma,

Deutsche Post, RWE und E-Plus er-
folgreich cingesetzt werden.,

Basis fiir Unternehmensimage

Ein aktwelles Praxisbeispiel: Die
Bahn hat cine differenzierte Me-
dienkooperation mit dem Jugend-
und Musiksender MTV geschlossen,
die aus cinem Sponsoring der Sen-
dung .Unter Ulmen®, gemeinsamen
Events und Promotions auf Bahnho-
fen sowie umfangreichen PR-Mals-
nahmen besteht,

Dariiber hinaus hat die Bahn die Ju-
gendsportinitiative ,Bahn Basket-
ball Academy* ins Leben gerufen, in
der seit der Saison 2000/2001 in ins-
gesamit 20 Camps pro Saison jeweils
rund 50 Jugendliche zwischen 12
und 18 Jahren mit Bundesligaprofis
Theorie und Praxis trainieren. Die
junge Zielgruppe wird so dort ange-
sprochen, wo sic Informationen, Pro-
duktbotschaften und ihr modernes
Unternchmensimage ohne Streuver-
luste kommunizicren kann: am
Point of Event*,

Messbares Resultat: Die Marke . Die
Bahn® wird durch den positiven Ab-
strahleffekr der ctablicrten Jugend-
marke MTV emotionalisiert, dyna-
misiert und verjingt. Kurzum, die
Marke wird .cooler®. Das ist mit
klassischen Instrumenten nur be-
dingt méglich. Dennoch sei darauf
hingewiesen, dass im Umfeld von
JUnter Ulmen* parallel klassische
Werbespots der Bahn geschaltet wer-
den, damit eine umfangreiche Me-
dienprisenz gewihrleistet und die
Kooperation aus cinem Guss ist -
cine runde Sache.



