das marketingjournal

Imar

Www.marke41.de[-.<. Ausgabe 5:2017 15,00 EUR




MARKE | Europa-Park

8 5:2017 | marke41



Fotos: © Fotolia.com, Unternehmen

m Kern geht es uns darum,

Menschen jeden Alters unver-

gessliche Erlebnisse zu bie-

ten”, erklart Engelbert Gabriel,

Beauftragter der Geschafts-
fihrung, Direktor Marketing & Ver-
trieb, gleich zur BegriBBung vor dem
gemeinsamen Rundgang durch den
Freizeitpark. Dort empfangen uns
uber 180000 Kurbisse in allen Gro-
Ben und Formen und tauchen das
Gelande in ein sattes Orange. Uber-
all liegen Strohballen herum und
klapprige Skelette schaffen eine
herrlich gespenstische Atmosphare.
Denn es ist Halloween-Saison in
Deutschlands groBtem und belieb-
testem Freizeitpark. Shows, Spekta-
kel und Gruselpartys machen den
Europa-Park selbst im Spatherbst
noch zum Besuchermagneten und
die begehrten Tickets sind schnell
vergriffen. Ruckblick: 250000 Géaste
kamen im Eréffnungssommer 1975.
Heute ist das Familienunternehmen
mit Uber 3700 Mitarbeitern nach
dem Kolner Dom das meist besuchte
Tourismusziel in Deutschland. Mit
mehr als b,5 Millionen Besuchern pro
Jahr ist der Europa-Park sogar der
besucherstarkste saisonale Park
weltweit. Seit seiner Grindung wa-
ren tber 100 Millionen Menschen im
Freizeitpark und kaum ein Jugendli-
cher in der Republik, der den Euro-
pa-Park nicht kennt. ,Unser Slogan
ist ganz einfach: Zeit gemeinsam
erleben”, bringt es Gabriel auf den

Punkt. Das sei gerade heute in einer
Zeit, in der sich Menschen stark mit
digitalen Medien beschéaftigen, nicht
mehr selbstverstandlich. ,Bei uns
hat die Familie vom Enkel bis zu den
GroBeltern die Moglichkeit, gemein-
sam einen Tag zu verbringen und
emotionale Momente zu teilen”, so
Gabriel. Darauf hat sich der Park mit
seinem Portfolio perfekt ausgerich-
tet. ,Wir bieten Attraktionen fiur
kleine Kinder, sensationelle Achter-
bahnen mit dem besonderen Ner-
venkitzel fur 15- bis 2b-Jahrige, aber
auch ruhigere Fahrgeschafte und
Showprogramme flir die Generation

50plus”, betont der trotz des Hallo-
ween-Ansturms recht gelassen wir-
kende Manager. ,Das ist ein ganz
wichtiger Grund fir unseren Erfolg.
Besucher jeden Alters haben im Eu-
ropa-Park SpaB.”

Mack Rides ,,Hoflieferant*
von Zirkus Krone

Die Entwicklung des Unternehmens
ist eine Erfolgsgeschichte wie sie im
Buche steht. Bereits im 18. Jahrhun-
dert waren die Waldkircher Werkstat-
ten berihmt fir ihre Fahigkeiten im
Wagenbau. 1870 erfolgte der Sprung

Voletarium - Attraktion zum Abheben

Mit dem groBten ,Flying Theater” des

Kontinents kdnnen sich die Besucher
im Europa-Park auf eine atemberau-
bende Reise durch Europa begeben

und eine Weltsensation erleben.

Nachdem die Gaste im Wartebereich in
die Welt der Flugpioniere Eckbert und

Kaspar Eulenstein eingetaucht sind,
heiBt es fUr die Passagiere: Anschnal-
len und bereit machen zum Abflug!
In zwei Theaterséalen gleiten bis zu
140 Entdecker mit sesselliftartigen

Flugapparaten auf spektakulare Weise

durch den gigantischen Raum. Auf

Leinwadnden mit einem Durchmesser von 21 Metern ziehen fesselnde Auf-

nahmen von MackMedia die Passagiere in den Bann und fUhren zu mehr als
zehn einmaligen Locations in Europa. Zusatzliche Effekte wie Duft, Wind und
Wasser intensivieren das Fluggefihl und machen das Durchkreuzen der 16
Meter hohen Kuppeln zu einem ganz besonderen Erlebnis. Das ,Voletarium*
ist die groBte Einzelinvestition in ein Fahrgeschaft in der Uber 40-jahrigen
Unternehmensgeschichte. Dabei sind die Kosten flr die neue GroRattraktion
dreimal so hoch wie die Kosten fur die Grindung des Europa-Parks 1975.
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Fast alle gebaut von der Mutterfirma
Mack in Waldkirch. Schon im Jahr
1978 zahlte der Europa-Park die erste
Besucher-Million. Ein entscheidender
Schritt war 1982 die Eroffnung des
italienischen Themenbereichs und
die Umsetzung des europaischen
Themenkonzeptes mit Bithnenbild-

»Unser Marketingmix richtet sich ganz einfach
danach, was in der jeweiligen Region, im jeweiligen
Land fiir die spezifischen Zielgruppen
effizient ist. Kurz: 360-Grad-Kommunikation
zielgruppenspezifisch ausgesteuert.”

Engelbert Gabriel, Beauftragter der Geschaftsfuhrung,
Direktor Marketing & Vertrieb Europa-Park

ins Schausteller- und Karussellbau-
geschaft. Schon 1915 war die Firma
Mack Rides , Hoflieferant" des Zirkus
Krone, 1921 folgte die erste Achter-
bahn. Ab 1930 spezialisierte sich der
Familienbetrieb auf Schaustellerwa-
gen, Karussells, Geister- und Achter-
bahnen. 1951 baute Mack die erste
Bobbahn aus Holz und nur ein Jahr
spater wagte das Unternehmen den
Sprung uber den Atlantik in das US-
Geschaft. Unter Franz Mack ent-
wickelte sich der Betrieb zum Welt-
unternehmen. Grundlage dieses
Aufstiegs waren innovative Konzep-
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tionen im Bereich der Fahrgeschéafte
und der Einstieg ins Freizeitparkge-
schaft. Dieser erfolgte 1975 mit der
Grundung des Unternehmens Euro-
pa-Park in Rust. ,Zunachst war der
Park nahe der franzdsischen Grenze
als eine Art ,Schaufenster' fur die
hauseigenen Produkte, insbesondere
die Achterbahnen, gedacht”, weil3
Gabiriel. Doch unter der Leitung von
Franz Mack und seinen S6hnen Ro-
land und spater auch Jirgen entstand
eine optimale Kombination aus Park-
anlagen, Unterhaltung, Kultur und
dem Nervenkitzel der Fahrgeschafte.

ner und Filmarchitekt Ulrich Damrau.
Das Konzept wurde mit viel Liebe
zum Detail konsequent verfolgt und
in Folge entstanden Holland (1984),
England (1988), Frankreich (1990),
Skandinavien (1992), Spanien (1994)
sowie Deutsche Allee (1996).

GrofBtes Hotel-Resort
bundesweit

FEine neue Epoche begann 1995 mit der
Eroffnung des Hotels El Andaluz, dem
ersten Hotel in einem deutschen Frei-
zeitpark. Eine verlangerte Aufenthalts-
dauer, resultierend aus einem immer
groBeren Parkangebot, lieBen den
Druck auf Ubernachtungsméglichkei-
ten steigen. Bereits im ersten Jahr war
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das Hotel zu 87 Prozent ausgebucht, es
folgte 1999 der Bau des Hotels Castillo
Alcazar. Der Bau eines dritten Vier-
Sterne-Erlebnishotels war da nur eine
Frage der Zeit. Das Hotel Colosseo, das
2004 eroffnet wurde, ist im italienisch-
romischen Stil gestaltet und mit 1450
Betten das groBte Einzelhotel in Stud-
baden. Bereits im ersten Jahr konnte
das ganzjahrig geoffnete Colosseo die
traumhafte Auslastung von 95 Prozent
verbuchen. 2007 folgte dann das vierte
Vier-Sterne-Erlebnishotel Santa Isabel,
das im Stile eines portugiesischen
Klosters gehalten ist. Im Sommer 2012
kam mit dem Bell Rock das fuinfte Er-
lebnishotel hinzu. Dasim Neuengland-
Stil erbaute Vier-Sterne-Superior-Hotel
rundet das Ubernachtungsangebot
des Europa-Park Hotel Resort mit zu-
satzlichen 1000 Betten ab. Gemeinsam
mit den Hotels E1 Andaluz, Castillo
Alcazar, Colosseo und Santa Isabel ge-
hort es zum groBten Hotel-Resort bun-
desweit.

Confertainment -
mehr als nur Tagungen

,Richtigin das Tagungsgeschaft ein-
gestiegen sind wir 1995 mit der Exoff-
nung unseres Hotels El Andaluz.
Dabei stielen wir anfangs auf relativ
groBe Skepsis", erinnert sich Gabriel.
Grund: Das Management auf Kun-
denseite machte sich Sorgen liber die
Frage, wie es ankommt, wenn Ta-
gungen im Freizeitpark abgehalten
werden. SchlieBlich sollten die Mitar-
beiter bei Firmenveranstaltungen
arbeiten und nicht Achterbahn fah-
ren. Diese Einstellung hat sich ganz
grundlegend geandert. ,Heute wis-
sen die Unternehmen, dass wir mit
unseren Tagungsprogrammen
hochste Qualitat bieten und jedes
Unternehmen seinen individuellen
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Ansprechpartner hat”, so Gabriel.
Der Partner koordiniert nach dem
Prinzip , One-face-to-the-customer”
Ubernachtung, Technik, Showpro-
gramm und Gastronomie. Dag ist ein
ganz hervorragender Service und
nimmt den Eventabteilungen der
Kunden viel Arbeit ab.

,Bei den Shows bieten wir mit
unseren renommierten Kunstlern fur
fast jede preisliche Vorstellung das
passende Programm”, fligt Gabriel
an. Wenn es von den Kunden ge-
wunscht werde und die Zeit da sei,
kéonnten Tagungsteilnehmer sogar
einige Zeit im Freizeitpark verbrin-
gen und dort ihre Mahlzeiten ein-
nehmen. Kein Wunder, dass groe
Firmen immer wieder sagen, sie hét-
ten noch nie so gute und effiziente
Tagungen erlebt wie in Rust. Gab-
riel: ,Das liegt mit daran, dass die
Teilnehmer auch den Abend ge-
meinsam verbringen.” In Rust gibt
es schlicht nicht die Moglichkeit,
noch in die Stadt auf die Reeperbahn
oder ins traditionelle Brauhaus zu

gehen. Die Mitarbeiter treffen sich
nach dem offiziellen Programm in
den Hotelbars. Dort haben sie oft 1o-
ckerere und interessantere Gespra-
che als bei der Tagung selbst. ,In
jedem Jahr gehen bei uns gut 1300
Veranstaltungen wie Tagungen und
Feiern tber die Biihne. Daflir halten
wir 30 Tagungsraume vor. In denen
kann man einen Geburtstag ebenso
feiern wie ein Firmenjubilaum oder
eine GroBveranstaltung fir 6000
Teilnehmer organisieren”, sagt Gab-
riel. Parallel dazu gewinnt der Park
als Medienstandort weiter an Be-
deutung und ist heute beliebte Pro-
duktionsstatte fir BR, Sat.1, SWR,
ZDF und ProSieben. Unter anderem
werden jahrlich rund 200 TV-Sen-
dungen im Park aufgezeichnet.

Positive Customer
Experience fiir die Besucher

Das Management in Rust inszeniert
flir die Besucher schlicht eine positi-
ve Customer Experience lUber die



gesamte Verweildauer. ,Dabei ist
das Hotel mit seinen Angeboten und
dem Zimmerservice genauso Touch-
point fiir den Kunden wie die Shows,
die Fahrgeschafte oder die hochwer-
tige Gastronomie”, unterstreicht Ga-
briel. Letztlich gehe das Entertain-
ment 24 Stunden rund um die Uhr.

Der Besucher komme aus dem the-
matisierten Park in sein thematisier-
tes Hotel mit den thematisierten Re-
staurants. Das hei3t, das Denken in
Erlebniswelten geht weiter. ,Sie bu-
chen nicht nur ein Zimmer, sondern
erwarten ein spannendes Themen-
umfeld wie Spanien, Portugal, Eng-

SV SWR3 Halloween Party

Die SWR3-Halloween-Party ist das

Event fUr Grusel-Fans und Achterbahn-

Junkies. Hier gibt es den Adrenalinkick

an jeder Ecke und in jeder H6he. Am

31. Oktober feiern Hexen, Vampire und

Gespenster im Europa-Park in Rust

gemeinsam das Fest des Horrors. Uber

den roten Teppich gelangen die

Besucher zur traditionellen SWR3-

Halloween-Party, die in groBen Teilen

des Parks stattfindet und in der neuen

Europa-Park-Arena mit ,,Horror Goes Clubbing“ und dem SWR3-DJ Josh
Kochhann beginnt. Ab 23:30 Uhr findet ein DJ-Set mit Alle Farben in der
EP-Arena statt. Livemusik kommt von der SWR3-Band und dem SWR3-DJ-Duo
Simon Prince 'n‘ Franky. J. Jochen Graf lasst sich die gruseligsten Verkleidungen
beim Kostim-Contest zeigen. Bei der ,SWR3 spielt verrlckt“-Party mit
SWR3-DJ BeOne bestimmen die Winsche der Besucher das Programm.

land oder Italien. Wir nehmen unsere
Customer mit auf die Reise”, begeis-
tert sich Gabriel und 1adt zu einem
kostlichen Lunch im Colosseo. Be-
sonders flexible Kunden erhalten den
Hotel-Hopper-Pass. Mit dem kénnen
sie wahrend des Besuchs jede Nacht
in einem anderen Themen-Hotel ver-
bringen. Innerhalb des Europa-Parks
und der Hotels laden 68 Ladenge-
schafte zum Shoppen ein. , Dort wer-
den nicht nur unsere Euro-Mause
verkauft, sondern wir betreiben
Shops wie Camp David und adidas
oder Mustang. Unser adidas-Shop ist
auf die Quadratmeter gerechnet der
umsatzstarkste Shop in Deutsch-
land"”, so Gabiriel. Der legt besonders
Wert darauf, dass die Marken, die in
Rust vertreten sind, positiv auf die
Marke Europa-Park einzahlen.

Konservativer
Marketingmix

JUnser Marketingmix richtet sich
ganz einfach danach, was in der je-
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weiligen Region, im jeweiligen Land
flir die spezifischen Zielgruppen effi-
zient ist. Kurz: 360-Grad-Kommuni-
kation zielgruppenspezifisch ausge-
steuert”, so Gabriel: ,Wir verfliigen
uber eine eigene Mediaplanungsein-
heit, die Mediaplane mit ausarbeitet
und Angebote von Mediaagenturen
mit eigenem Know-how prift.” Im
Fokus stehen Radio, Zeitungen, Zeit-
schriften, traditionelle Out of Home-
Medien und soziale Medien. In
Deutschland schaltet Europa-Park in
Kindersendern Fernsehwerbung —
KiKa und Super-RTL. In Frankreich
sind die Ruster sogar national im
Fernsehen vertreten. Von besonderer
Bedeutung ist fir Europa-Park das
Medium Radiowerbung. ,Wir bele-
gen Privatsender wie auch offent-
lich-rechtliche Sender. Dabei ist der
SWR ein wichtiger Partner, weil wir
uber den SWR Zielgruppen bis in die
Kolner Bucht erreichen”, erklart Ga-
briel. Der versteht Radio durchaus
als Abverkaufs-Medium und als Me-
dium zur Starkung des Brands Euro-
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pa-Park. ,Unsere Detailplanung ist
sehr spezifisch und berlicksichtigt
auch relativ spitze Zielgruppen. Das
erfordert viel Einsatz, ist im Ergebnis
aber sehr effizient.”

Kooperationen mit
Langnese und Coca-Cola

Interessante Marketingansatze ent-
wickelt Europa-Park tiber Kooperati-
onen. ,Langnese bot uns beispiels-
weise in diesem Jahr die Moglichkeit,
Kampagnen tiber seine hausinternen
Marketingtools zu fahren. So haben
wir im vergangenen Sommer ge-
meinsam mit Langnese eine Plakat-
aktion in Nordrhein-Westfalen ge-
launcht und bei einer anderen
Kampagne tiber unsere Website eine
Million Portionen Eis verlost, die die
Gewinner im Europa-Park abholen
konnten", freut sich Gabriel und ver-
weist beilaufig darauf, dass sich Fa-
milien ihr Picknick selbstverstand-
lich in den Park mitbringen durfen.
Eine weitere Win-Win-Situation rea-

lisierte das Unternehmen mit Coca-
Cola durch eine erfolgreiche Onpack-
Aktion in Frankreich. Kooperationen
sucht das Haus Mack zudem mit den
gut 8000 Reisebtiros, die seine Pro-
dukte vertreten. Denn dem Manage-
ment ist es besonders wichtig,
diesen Vertriebskanal mit seiner in-
dividuellen Beratung zu starken.
,Als Familienunternehmen setzen
wir auch kunftig auf starke Person-
lichkeit, Schnelligkeit und Flexibili-
tat. Unser Erfolg basiert mafgeblich
auf kurzen Entscheidungswegen
sowie das Engagement und die tag-
liche Prasenz der Eigentimer im
Europa-Park”, resimiert Gabriel bei
der Verabschiedung und zeigt auf
eine gigantische Baustelle direkt ne-
ben dem Europa-Park. ,Dort schrei-
ben wir unsere Unternehmens- und
Markengeschichte weiter. Fortset-

zung folgt!” von Friedrich M. Kirn
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