MARKE | Niirburgring

Metamorphose eines Mythos -
von der Rennstrecke
zur Power Destination

Kaum eine Rennstrecke hat den internationalen Motorsport und die automobile
Faszination von Generationen so sehr geprdgt wie der Niirburgring. Die Geburt
der Silberpfeile, der Feuerunfall von Niki Lauda, die Regenschlachten von Sir
Jackie Stewart oder die grofien Erfolge von Michael Schumacher - der Ring hat
seit seiner Erdffnung 1927 unzdihlige Helden und Legenden zu Tage geférdert.
Der ,,Ur“-Niirburgring, die 20,8 km lange Nordschleife, gilt als die Mutter aller
Rennstrecken und ist heute mehr denn je die am stéirksten frequentierte Renn-
und Teststrecke der Welt. Ihre 1984 erdffnete kleine Schwester, die gut fiinf
Kilometer lange Grand-Prix-Strecke, beheimatet u.a. die Formel 1, die DTM,
den Truck-Grand-Prix und das Festival Rock am Ring. Insgesamt finden am
Niirburgring jedes Jahr rund 100 Rennen und 200 weitere Events statt, die

zusammen rund zwei Millionen Menschen anlocken.




omplementdrangebote wie zwei Fahrsicher-

heitszentren, ein Offroad-Park, eine Motorsport-

Akademie und der Gewerbepark Niirburgring

mit Testzentren aller namhaften Automobilher-

steller haben sich in den letzten zwei Jahrzehn-
ten rund um die Rennstrecke angesiedelt. Tausende
von Arbeitsplédtzen sind direkt und indirekt vom Niir-
burgring abhdngig.

Das Potenzial fiir weiteres Wachstum ist enorm. Der
Ring liegt mitten zwischen zwei der groBiten Ballungs-
rdume Europas, Rhein-Main und Rhein-Ruhr, dazu das
Grenzgebiet zu Benelux. In zwei Fahrtstunden kénnen

des Nirburgrings.

STEPHAN CIMBAL,

Leiter zentrales Marketing

24 Millionen Menschen von ihrem Wohnort den Ring
erreichen. Dazu kommen vier Millionen Urlauber, die
sich in der Region rund um den Ring aufhalten. Dank
Euro-Shuttle ist dieser auch fiir die vielen englischen
,Ring-Nuts“ nur einen Katzensprung entfernt.

Um zu wissen, wie diese Wachstumspotenziale
richtig genutzt werden kénnen, mussten die Marken-
werte genau bestimmt werden, Besuchergruppen und
deren Werte ebenfalls geclustert und bestehende so-
wie potenzielle neue Angebote auf das zukiinftige
Freizeit- und Sozialverhalten unserer Gesellschaft
abgestimmt werden.

5/6:2009

Fotos: Nirburgring, Alexandra Budik




78

MARKE Niirburgring

. '_nﬂ A
~ =18 g =

Der strategische Erfolgsfaktor
der Marke Niirburgring beruht auf
der Schaffung von bipolaren Angeboten

Zusammen mit Prof. Jochen Placking von der Marken-
beratung kleinundplédcking group analysierte die Niir-
burgring GmbH Anspriiche und Erwartungen auf Basis
einer Wertebatterie von ca. 200 empirisch abgesicherten
Wertetreibern, identifizierte Cluster, die durch bipola-
re vertikale wie horizontale Achsen (Tradition/Moder-
ne, Abenteuer/Entspannung) gegliedert wurden. In der
Mitte dieser Wertewelt wurde der Kern des Niirburg-
rings, der Motorsport, positioniert. Auf dieser Werte-
plattform der Marke wurden die Dialoggruppen mit
ihren jeweiligen Werten verortet. Es kristallisierten
sich vier Zielgruppen heraus: 1. Rennsport-Fans, -teil-
nehmer und -veranstalter, 2. aktive Mdnner und Frauen
(z.B. in den Bereichen Fahrertrainings, Mountainbike,
Nordic-Walking), 3. Firmenkunden aus Automobil- und
Zulieferindustrie und Veranstalter von Kongressen und
Tagungen sowie 4. Tagesausfliigler und Touristen in der
Region. Fiir die Vermarktung des Angebotsportfolios
von Ring und Region stehen dementsprechend die vier
neu definierten Niirburgring-Geschéftsfelder 1. ,Ra-
cing®, 2. ,,Adventure®, 3. ,Business” und 4. ,,Holiday".
Sie waren auch pragend fiir die Organisationsstruktur
der Niirburgring-Gruppe in Marketing und Vertrieb mit
den jeweiligen Produktmanagern, Key-Account-Teams
und Marketingspezialisten.

Der strategische Erfolgsfaktor der Marke Niirburg-
ring beruht auf der Schaffung von bipolaren Angeboten
innerhalb einer Premiumwelt und vor dem Hintergrund
einer 80-jahrigen Tradition. Diese bipolaren Spannungs-
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felder — , Tradition & Moderne“ und ,,Abenteuer & Ent-
spannung® — bieten einen USP und bereiten die Basis
fiir authentische, emotionale, nicht austauschbare und
dadurch nachhaltige Erlebnisse. Motorsport ist dabei
standiger Bezugspunkt der Aktivitdten und prestige-
getriebener Faktor fiir die involvierten Marken.

Die Entwicklung im Tourismus geht zum Kurzur-
laub und Wochenend-Trip, zu echten Erlebnissen mit
guten Freunden. Am Niirburgring finden die Géste ein
breites Angebot an einzigartigen, mehrpoligen und
hochwertigen Aktivitdten. Vom Formel-Kurs zum Sel-
berfahren tiber den Tempo-Trip iiber die Nordschleife
bis zur Wellness-Kur in der unverbrauchten Natur der
Eifel — am Niirburgring treffen auch hier zwei Welten
aufeinander. Die malerische Eifel-Region mit ihren vie-
len Facetten aus Vulkanen, Wéldern und Seen stellt
zusammen mit den Angeboten an der Rennstrecke eine
weltweit einzigartige Kombination dar. Dieser Kontrast
macht die gemeinsamen Angebote von Ring und Region
zu etwas Besonderem und trifft auf eine steigende Nach-
frage und einen entsprechenden Trend zu emotionalen
und unvergesslichen Erlebnissen im touristischen Ver-
braucherverhalten. Die Vernetzung mit bestehenden
touristischen Leistungstragern (Hotels, Pensionen, Frei-
zeitparks und Anbietern fiir Radtouren, Quad-Fahrten
u.d.) ist dabei ein weiterer Schliissel zum Erfolg.

Im Juli 2009 wurde als Ergebnis dieser Vorarbeiten
der neue Niirburgring eréffnet — ein ganzjdhrig erleb-
bares Freizeit- und Businesszentrum. Wetterunabhén-



gige Prédsentations- und Eventflichen wie eine Indoor-
Arena oder das Warsteiner Event-Center gehtren eben-
so dazu wie erweiterte Angebote fiir Firmenkunden in
der TUV Rheinland business lounge und unterschied-
liche Tagungs-Locations. Herzstiick ist der knapp 400
Meter lange ring boulevard mit Showrooms u.a. von
Aston Martin, Ferrari, Veritas oder Nissan und dem
ADACG, Merchandising und Gastronomie und einem
Hochseilgarten unter dem Dach. Von hier gelangt der
Gast sowohl trockenen FuBes und bestens unterhalten
auf die neue BMW M Power-Tribiine, ins neue welcome
center oder in die Tiefgarage. Der Themenpark ring
werk bietet auf 15000 m? in einem separaten Gebdude
eine spannende Mischung aus Museum, automobilem
Science-Center und Freizeitpark — jede Attraktion ist
dabei eng am ,,Mythos Niirburgring® orientiert. Zusétz-
liche Ubernachtungs- und Tagungskapazititen sowie
ein Casino bietet das Vier Sterne Lindner Congress &
Motorsport Hotel. Der Lindner Ferienpark Niirburgring
in der Ndhe des Offroad-Parks hélt 100 Ferienhéduser
bereit. Zusammen mit dem bestehenden Dorint Hotel
verfiigt der Ring damit iiber ausreichend Betten auch
fiir groBere Firmenveranstaltungen. Das Eifeldorf Grii-
ne Holle bietet eine Mischung aus Restaurants, Bars
und einem Club, der auch auBerhalb von Rennwochen-
enden fiir Abendunterhaltung sorgt.

Mit diesen neuen Angeboten wird einerseits die
Aufenthaltsqualitét fiir bestehende Besuchergruppen
erhoht. Durch neue Angebote und Partnerschaften
wird andererseits aber auch der Kreis der Ring-Besu-
cher erweitert. Das bedeutet mehr Wertschopfung mit
bestehenden Besuchergruppen und zusétzliche Wert-
schopfung durch zusétzliche Besucher. Und damit
Wachstum.

Mutige Wege auch in der Kommunikation -
die Entwicklung und Umsetzung einer cross-
medialen Kampagne

Das Ziel, bei einem knappen Budget die neuen Niirburg-
ring-Angebote in eine entsprechende Kampagne zu
gieBen, konnte dabei nur gelingen, wenn alle Diszipli-
nen von Anfang an auf Augenhdhe miteinander arbei-
teten. Die Marke Niirburgring und die vielen alten und
neuen Angebote fiir unterschiedliche alte und neue
Zielgruppen sind komplex miteinander verwoben. Ein
fauler Kompromiss war keine Option, entwickelt wer-

den sollte die schnellste Kampagne der Welt in Bezug
auf Wirkung, Adaptierbarkeit und Reichweite.

Die einzelnen Marketingdisziplinen wurden
bereits in der Konzeptionsphase eng miteinan-
der verzahnt

Das Kreativteam von Grey rund um Tim Jacobs entwarf
in engem Dialog mit Prof. Jochen Placking, den Media-
planern von OMD Diisseldorf, der PR-Agentur Dede-
richs Reinecke und Partner und Jung Produktion eine
Kampagne, die den hohen Bekanntheitsgrad des Niir-
burgrings als Rennstrecke und damit die Emotionalitét
des Motorsports nutzt und trotzdem neue Blickwinkel
aufzeigt.

Der Niirburgring hat in Deutschland kein Bekannt-
heitsproblem, wurde jiingst sogar unter die Top Ten der
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deutschen Nationalmonumente gewéhlt. Viel wichtiger
als die Steigerung der Bekanntheit ist deshalb die Auf-
ladung mit kognitiven Botschaften, die Kommunikati-
on der weit tiber die tiblichen Motorsportveranstaltun-
gen hinausgehenden Angebote. Ohne die Positionierung
aufzuweichen: Wir haben keinen Freizeitpark mit Renn-
strecke, sondern die hirteste Rennstrecke der Welt mit
zusétzlichen Event- und Entertainmentangeboten
drumherum! Die kompetitive Natur des Menschen (,,Al-
les am Ring ist eine positive Herausforderung, selbst der
Familienausflug®) spielt deshalb in der Kampagne eben-
so eine tragende Rolle wie die sehr dramatische und den
Mythos Nirburgring transportierende Bildsprache so-
wie starke polarisierende Headlines.

Erstmals in seiner 82-jdhrigen Geschichte ging der
Niirburgring ab Juli 2009 mit einer solchen crossme-
dialen Kampagne an den Start: Print, GroBflichen,
Online, TV, Funk sowie zahlreiche Messeauftritte, Pro-
motions und Markenkooperationen erzielten eine ma-
ximale Reichweite innerhalb der vier Zielgruppen. Die
Motive wurden in Tageszeitungen und zielgruppenaf-
finen Médnner- und Motortiteln aus dem Print- und
Online-Bereich geschaltet sowie in B-to-B-Medien fiir
die Event- und Incentive-Branche. Zusétzlich werben
drei unterschiedliche TV-Spots auf RTL, ntv und Vox
(fiir erlebnisorientierte Madnner und Familien sowie
fiir Businesskunden) fiir die vielen neuen Niirburgring-
Angebote. Produziert wurde der TV-Spot von byLau-
terbach aus Miinchen (Regisseur: Christoph Deja). In
rund 30 Sekunden erlebt der Hauptdarsteller seinen
Tag am Ring — schnell, atemberaubend, actiongeladen,
aber durchaus auch familientauglich. Also ,,volles Pro-
gramm® vom Offroad-Training iiber die Fahrt mit der
schnellsten Achterbahn der Welt, einem Besuch im
ring werk bis zur Party im Eifeldorf Griine Holle.
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Erfolgreicher Kampagnenstart

Um diesen Weg auch auf der journalistischen Seite
umzusetzen, setzen die PR-Strategen von Dederichs
Reinecke und Partner vor allem auf die enge Koopera-
tion mit Motorsport-, Mdnner- und Boulevardtiteln im
nationalen und internationalen Bereich, z.B. in den
Niederlanden und England. Die Welt des Niirburgrings
bietet unzdhlige Moglichkeiten fiir bildgewaltige Re-
portagen — vom Fahrerlehrgang mit Prominenten iiber
Making-off-Formate bis hin zum Model-Shooting im
Boxengebdude. Mit einem kreativen Storytelling brin-
gen wir kiinftig auch die bislang unbekannten Kom-
ponenten in das Bewusstsein unserer Zielgruppe.
Diese Mischung aus Image- und Angebotskommu-
nikation, Above- und Below-the-Line-MaBnahmen ar-
beitet erfolgreich im Markt: Die Zugriffszahlen der
Website www.nuerburgring.de<http://www.nuerburg-
ring.de/> steigen kontinuierlich und haben sich seit
Kampagnenbeginn teilweise versechsfacht. Die Werte-
wahrnehmung gemdB Online- und nationaler Panel-
Umfrage in den unterschiedlichen Zielgruppen Racing,
Adventure, Business und Holiday entwickelt sich eben-
fallsin dierichtige Richtung, die Marke wird zusétzlich
aufgeladen, ohne ihre Kernkompetenz einzubiifen.
Eine Wiederempfehlungsquote von 98 Prozent
schon zum Eréffnungswochenende spricht eine deut-
liche Sprache.

von Stephan Cimbal

GRUNE HOLLE
Die gefahrliche und gefiirchtete
Nordschleife des Niirburgrings
ist weltweit bekannt und ver-
lieh der Strecke den Namen
,Griine Holle".






