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1 Einleitung 

„Die Informationsfülle liegt so fantastisch hoch, daß wir uns durch Schreien be-

merkbar machen müssen, um überhaupt gehört zu werden“ [NAISBITT, J., 1986, 

S.22].  

Auf dem Weg zum Markterfolg erweisen sich die Aktualisierung und Einführung 

eines Produktes oder eines Unternehmens immer häufiger als Engpaß. Wäh-

rend in der Vergangenheit der Wettbewerb zwischen Unternehmen in erster Linie 

auf der Produktebene stattfand und kommunikationspolitische Maßnahmen viel-

fach die Aufgabe einer Verdeutlichung der bestehenden produktspezifischen 

Konkurrenzvorteile hatten, haben sich die Wettbewerbsdimensionen seit einiger 

Zeit geändert. 

Ein stetig wachsendes Produktangebot, zunehmend homogene Marktleistungen 

und Sättigungstendenzen führen dazu, daß der Produktwettbewerb durch einen 

Kommunikationswettbewerb ergänzt wird. 

Für Unternehmen wird es daher immer schwerer, das eigene Angebot in der Fül-

le der konkurrierenden Angebote sichtbar zu machen. Unterstützt wird dieser 

Trend durch die Individualisierung und Polarisierung des Nachfrageverhaltens 

der Konsumenten. Viele Verbraucher machen ihre Kaufentscheidung vor allem 

von dem Zusatznutzen, dem Erlebniswert und dem Image eines Produktes ab-

hängig.  

Unternehmen versuchen daher, um ihre Produkte herum trendgerechte Images 

und Erlebniswelten zu schaffen. Bekanntes Mittel der emotionalen Kundenan-

sprache sind Events, also Großveranstaltungen, bei denen der Kunde aktiv am 

Geschehen teilnimmt und so Marken- oder Unternehmenswerte vermittelt be-

kommt. Neu ist in diesem Zusammenhang der Aufbau großflächiger, stationärer 

Marken- und Unternehmenswelten, ähnlich eines Freizeit- oder Erlebnisparks. 

Diese Form neuer Freizeit- und Erlebnisangebote für den Kunden, die einer Mar-

ke oder einem Unternehmen dazu dienen, Kommunikations- und Marketingziele 

umzusetzen, bezeichnet man als Brand Parks oder Corporate Lands.  
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Auch in Deutschland sind in den letzten zwei Jahren die ersten Brand Parks und 

Corporate Lands entstanden oder befinden sich in der konkreten Planungspha-

se. Experten sprechen dieser neuen Form der Kundenansprache eine wachsen-

de Bedeutung zu. „Die Zukunft gehört den Brand Parks und Corporate Lands, 

die Firmennamen oder bestimmte Produkte demonstrativ in den Mittelpunkt der 

Show stellen“, [OPASCHOWSKI, 1998, S. 17].  

Problemstellung und Aufbau der Arbeit:  

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit Brand Parks bzw. Corporate Lands1 

als einem neuen Instrument der Unternehmenskommunikation, dessen Aufgabe 

in der Ergänzung des etablierten Instrumentariums im Marketing zu sehen ist. Sie 

stellen eine standortgebundene Kommunikationsplattform von Unternehmen dar 

und sind damit, nach ihren Vorläufern - den temporären Events - das erste Mar-

ketinginstrument, welches den umliegenden Raum und die dort ansässige Be-

völkerung direkt beeinflußt. Die Entstehung dieser Kommunikationsplattformen 

wird in der vorhandenen Literatur meist mit dem „Versagen“ der klassischen 

Kommunikationsmaßnahmen begründet.  

Nach dieser kurzen Einleitung werden daher im zweiten Teil der Arbeit Aufgaben 

und Ziele der Unternehmenskommunikation, sowie deren Entwicklung aufgrund 

veränderter Rahmenbedingungen aufgezeigt. Eine Folge des zunehmend be-

grenzten Einsatzes klassischer Kommunikationsinstrumente ist die Suche nach 

ergänzenden, innovativen Kommunikationsmitteln. Zu solch neuen, innovativen 

Mitteln sind auch Brand Parks und Corporate Lands zu zählen. Es ist anzuneh-

men, daß die treibenden Kräfte für die Investitionsentscheidung der Unterneh-

men in BPs und CLs neben den sich ändernden Kommunikations- und Medien-

märkten auch in dem sich wandelnden Nachfragverhalten der Konsumenten zu 

suchen sind, weshalb beide Bereiche im Zusammenhang beleuchtet werden.  

Im dritten Teil der Arbeit wird versucht, die typischen Charakteristika von BPs 

und CLs herauszustellen, wobei das Eventmarketing als Vorreiter dieser stand-

ortgebundenen Kommunikationsmittel im Vorfeld betrachtet wird, um den Grund-

                                              

1 Im Folgenden auch abgekürzt als BP für Brand Park und CL für Corporate Land 


