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Fragen an

Matthias
Kindler
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Qualitdt und Kreativitat

D ie beiden aktuell hoch gehandelten Zauberwdérter der Event-Branche, Qualitat
und Kreativitit, existieren eigentlich schon seit Ursprung des professionellen
Event-Marketings. Dennoch ldsst sich zurzeit in der Event-Agenturszene ein ge-
wisser Hype der beiden Begriffe konstatieren. Die Diskussion um Qualitét und
Kreativitat findet erfrischenderweise nicht auf dem Niveau einer konservativen
Riickbesinnung statt, sondern stellt existenzielle Fragen in den Mittelpunkt des
Geschehens. Pitchgeschadigt und preisgedriickt versucht man sich nun auf das zu
konzentrieren, was man seinen Kunden (noch) einigermaBen profitabel anbieten
kann. Und da spielen bekanntermaBen Qualitét und Kreativitdt im Konsens mit Al-

i eine idende Rolle. Dass dies mit unterschiedlichen
Konzepten angegangen wird, ist logisch wie menschlich. Unser ,Head" Matthias
Kindler auf dem Titel dieser Ausgabe von EVENT PARTNER war schon immer fiir
eine Polarisierung in der Branche gut. Und so ist es nicht verwunderlich, dass er
seine eigenen Gedanken und Konzepte zu Qualitat und Kreativitat formuliert und
straight durchzieht. Aber auch das neue FME-Prasidium-Quartett, mit Stefan
Rdssle, Jorg Krauthduser, Peter Texter und Gerd Wirtz ebenfalls auf dem Titel die-
ser Ausgabe von EVENT PARTNER zu sehen, stellt Kreativitat und Qualitat in den
Fokus der Begegnungskommunikation und damit in die vorderste Front verbands-
politischer Aktivitaten. Auf unserem Weg, als fiihrendes Branchenmagazin in der
fachlichen Diskussion fiir Transparenz zu sorgen, geben wir in Interviews und Ge-
sprachsrunden Heads und Opinion Leaders Raum und Méglichkeit, Visionen und
Figuratives darzustellen. In dieser Ausgabe stehen die Kopfe der Agenturen mehr
im Vordergrund. In der Folge werden wir aber auch die Verantwortlichen im Kun-
denkreis und bei hochkaritigen Auftraggebern, besonders zu deren Anspriichen in
Bezug auf Qualitat und Kreativitat, zu Wort kommen lassen. Wie hoch hingt die
Messlatte? Nicht nur dies zahlt zu den Kernpunkten effektiver Marketing-Events.
Wir werden Antworten erhalten.
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Knaller aus Mﬁnchen-Ost

Wéihrend ein einsamer Tiroler Bir die Bayern in Aufruhr versetzte, kam aus Miinchen der
nichste grofie Knaller der Event-Szene. Nach dem Aus fiir On Air Production zieht sich
nun Matthias Kindlers The Companies/The Event Company aus dem operativen Geschdft
zurtck und konzentriert sich auf Konzept und Beratung. EVENT PARTNER-Autor Andreas
Schafer sprach mit dem Querdenker und Kopf von Deutschlands hochst dekorierter
Kreativ-Agentur iber die Trends in der Branche und die Zukunft von The Companies.

atthias Kindler war einer der ersten

Eventler im ADC, und iiber Aus-
zeichnungen kann er nicht klagen. Gold
kam erst im Mai bei den US Corporate
Event Awards frisch fir das Projekt
Meetnight 2005 des Europa-Fachpresse-
Verlags hinzu. Und trotzdem beklagt
der nicht gerade als Leisetreter bekann-
te Agentur-Chef die
mittlerweile eingezo-
genen Sitten im Um-
gang mit den Event-
Agenturen.
EVENT PARTNER: Was
bedeutet die Neuausrichtung bei den
Companies genau?
Matthias Kindler: Die bedeutet einen
klaren Cut und eine komplette Neuaus-
richtung. Auf der unerfreulicheren Seite
steht der Verlust von Arbeitspldtzen. Wir
haben 16 Mitarbeitern aus dem operati-
ven Bereich gekiindigt. Auf der positiven
Seite die Chance, die Spielregeln in der
Event-Branche nachhaltig zu verandern.
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EP: Gab es konkrete Griinde, dhnlich wie
bei On Air, die sich ja ebenfalls zuriickge-
zogen haben?

M.K.: Nein, {iberhaupt nicht. Wir haben
das nicht aus einer Position der finan-
ziellen Schwidche heraus entschieden,
sondern es hatte mit dem SpaB an der
Arbeit zu tun. Finanziell stehen wir gut

~Wir sind ja davon iiberzeugt, dass das Medium noch
viel, viel mehr leisten konnte, als es das heute,
zumindest in der Masse, tut.”

da, wir sind kerngesund. Wir haben ein-
fach in den letzten Monaten gemerkt,
dass uns die Arbeit, mit den Spielregeln
die momentan herrschen, keinen SpaB3
mehr macht!

Das operative Event-Geschadft ist von
zwei Faktoren geprdgt. Zum einen muss
man Kreation im Vorfeld permanent ver-
schenken, und gleichzeitig sind die Zei-
ten, in denen man spater an der Um-

setzung gutes Geld verdienen konnte,
vorbei. So dass man in eine, meiner
Ansicht nach, kaum losbare Situation
kommt. Philosophisch ist das Schlimmste
daran, dass man das, was einen von den
zweihundert, dreihundert anderen Agen-
turen unterscheidet, namlich exzellente
Kreationen, kostenlos erbringen muss.
Man hat im Moment
kaum eine andere Wahl,
und darauf hatten wir
einfach keine Lust mehr!
EP: Bevor der Markt ei-
nen frisst ...

M.K.: Gar nicht mal frisst, sondern dass
er einen so miirbe macht, dass man an
dem Beruf keinen SpaBl mehr hat. Und wir
haben ja eigentlich extrem viel Freude
am Medium Event-Marketing! Wir sind
davon iberzeugt, dass dieses Medium
noch viel, viel mehr leisten kénnte, als es
das heute, zumindest in der Masse, tut,
Aber Konzepte permanent verschenken
zu miussen, ist fur die Motivation auf




Dauer todlich. Von der betriebswirt-
schaftlichen Seite mal ganz abgesehen.
Es macht einfach keinen Sinn, seine
Leistung in Pitches permanent kostenlos
herzugeben. Oder fiir eine Aufwandsent-
schddiguny, die nicht der Rede wert ist.
Wir hoffen, dass wir mit unserem Schritt
ein nachhaltiges Umdenken auslésen
konnen. Es gab viele, viele Anrufe, Mails,
Feedback von Kunden und Kollegen. Die
eine Halfte sagt, wir sind total verriickt.
Damit konnen wir leben. Die andere Half-
te sagt, ja, das konnte der richtige Weg
sein. Also Zustimmung zu unserer Prog-
nose, dass sich der Markt in Zukunft
anders aufteilen wird.

EP: Betrifft es alle Ihre Companies.
M.K.: Jein. Unsere Promotion Company
betrifft es nicht zu hundert Prozent. Die-
ses Geschaft funktioniert etwas anders,
Da gibt es einige auch langer laufende
Vertrdge, die wir weiter betreuen. Aber,
es betrifft unser Hauptgeschaft, namlich
Event und die Beratung rund um dieses
Thema.

EP: Pitchen Sie zurzeit noch?

M.K.: Wir arbeiten noch an einigen Pro-
jekten, die einen langeren Vorlauf hatten.
Ansonsten schauen wir uns in Zukunft
Pitches daraufhin an, ob es nur um ope-
ratives und mdglichst giinstiges Hand-
werk geht oder um echte Konzeption. Wir
stellen den Kunden jetzt nach und nach
unser Angebot vor und versuchen sie da-
von abzubringen, sich auf Massenpitches
mit all ihren bekannten Nachteilen zu
verlassen. Was natiirlich bei Bestands-
kunden viel einfacher ist als bei Neukun-
den.

EP: Sehen sie das als revolutiondren
Schritt fiir die Branche?

M.K.: Ich hoffe es. Wir haben in den ver-
gangenen 12 Jahren immer versucht, den
Kunden und der Branche zu zeigen, was
in diesem Werkzeug Event steckt, wo wir
es sehen und wohin es sich entwickeln
kann. Wir glauben ganz, ganz fest an die
Zukunft von Event! Aber wir glauben
auch, dass das Geschaft, wie es momen-
tan lduft, auf Dauer nicht funktionieren
wird! Daher dieser bewusste und viel-
leicht auch revolutiondre Schnitt. Nicht
nur eine kleine evolutiondre Verdnde-
rung, sondern ein radikaler Cut, um deut-
lich zu zeigen, dass wir versuchen, die
Regeln in dieser Branche nachhaltig zu
verandern.

EP: Spielt die Kreativitdt gegeniiber der
Budgettreue zum Beispiel wirklich die
groB3e Rolle?

M.K.: Wir spiiren iiberall Event-Miidig-
keit. Ich hore das dutzendfach bei
meinen Vortrdgen oder auf Seminaren.
Eventler sprechen mittlerweile ganz

intensiv dariiber, dass sie Schwierigkei-
ten haben, liberhaupt noch anspruchs-
volle Zielgruppen zu ihren Events zu
bekommen. Und wo liegt die Losung?
Meiner Ansicht nach nur in auBerge-
wdhnlichen, be-
sonders guten
Events mit einer
gewissen Nach-
haltigkeit. Das
heiBt, das Blatt
wird sich wieder in Richtung Kreativitat
wenden. Budgettreue ist in unserem Ge-
schaft eine Grundvoraussetzung. Das ist
die Grundlage jeder Zusammenarbeit,
aber was kommt dann? Das kdnnen nur
wirkungsvolle, maBgeschneiderte Events
sein. Kreativitat wird sicherlich in Zu-
kunft eine deutlich gréBere Rolle spielen,
als in der jiingeren Vergangenheit.

EP: Das heifB3t, auf der Business-to-Busi-
ness-Ebene sind die Leute insofern
eventmiide, als das Angebot mittlerwei-
le zu grofB ist, um zu einem mittelmaBi-
gen Abend eingeladen zu werden?
M.K.: Richtig. Entscheider auf Kunden-
seite fragen sich mittlerweile bei der ei-
nen oder anderen Einladung schon, was
sie dort sollen? Warum sie dort eingela-
den waren und was eigentlich die Bot-
schaft ihres Gastgebers war. Wer schon
auf Dutzenden austauschbaren, durch-
schnittlichen, langweiligen Events war,
liberlegt sich sehr wohl, ob er sich das
noch mal antun muss.

Und wenn er dann an einem Abend zum
finften Mal den Zauberkellner sieht,
dann fragt er sich, ob sein Gastgeber sich
nicht etwas Besseres hatte einfallen las-
sen konnen. Etwas Besseres heiit natiir-
lich etwas Kreativeres, etwas das besser
zu Gastgeber, Anlass und Zielgruppe
passt. Die Bedeutung von Kreativitat wird
sich in den nachsten zwei, drei Jahren al-

~Wir glauben ganz, ganz fest | Was
an die Zukunft
von Event!”

so dramatisch erhdhen. Und die Markt-
transparenz auch. Durch Event-Wett-
bewerbe zum Beispiel, an denen sich
jetzt viele Agenturen beteiligen, sieht
man auch sehr viel besser, was eigentlich
drauBen passiert,
wirklich
| State of the Art
ist und was viel-
| leicht eher Mas-
~ senware.
EP: Mit der Budgettreue alleine kriegt
man keine Botschaft transportiert.
M.K.: Nein. Ich glaube, das Thema sau-
bere Umsetzung - und Event hat ja
nun sehr, sehr viel mit gutem Handwerk
zu tun - das ist gelernt. Es gibt heute
bestimmt fiinfzig Agenturen, die hand-
werklich sauber arbeiten, die Veranstal-
tungen budgettreu, piinktlich, zuverlds-

~Und da muss jetzt natiirlich
auch ein bisschen die Kunst

dazu addiert werden.”

sig und fehlerfrei abwickeln kénnen. Das
ist die Pflicht. Jetzt stellt sich aber die
Frage, was die Kiir sein soll. Was unter-
scheidet eine lediglich handwerklich gu-
te Veranstaltung von einem auBerge-
wohnlichen, einzigartigen Event? Das
sind sicherlich Themen wie Nachhaltig-
keit und Relevanz von Events. Mehr als
bloBes Handwerk also. Und da muss jetzt
natiirlich auch ein bisschen die Kunst da-
zu addiert werden. Deshalb gibt es bei
uns diesen Schnitt, zu sagen: Wir trennen
uns vom operativen Geschaft, weil es
dort andere gibt, die das genauso gut
konnen wie wir. Wir konzentrieren uns
auf das, was wir in den letzten Jahren be-
sonders gut und erfolgreich gemacht ha-
ben. Namlich wirklich auBergewdohnliche,
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kreative und vor allem maBgeschneider-
te Konzepte.

EP: Wie wollen Sie in Zukunft vorgehen,
was Partner angeht?

M.K.: Wir haben zwei verschiedene Kun-
dengruppen. Das eine sind Unternehmen,
und das andere sind Agenturen. Fangen
wir mit den Unternehmen an. Da gibt es
klassischerweise zwei Falle. Bei groBeren
Kunden, die viel im Bereich Event inves-
tieren, sind oft schon bewahrte Partner
an Bord. Aber vielleicht nicht unbedingt
die Partner, die auch die kreativ besten
Konzepte liefern. Wir haben kein Problem
damit, wenn der Kunde uns nur fiirs Kon-
zept beauftragt und dies dann spater mit
seinen bewahrten Partnern umsetzt. Ver-
gleichen wir es mit der Arbeitsweise in
der klassischen Kommunikation. Eine
Agentur entwirft einen TV- oder Kino-
spot, und eine Filmproduk-
tion setzt ihn entsprechend
um. Diese Filmproduktion ist
sicherlich nicht nur Erfil-
lungsgehilfe, sondern auch
kreativer Partner. Aber sie
konzentriert sich auf das
operative Geschift, wahrend
die Lead-Agentur die kreati-
ve Linie vorgibt und darauf
achtet, dass das im Kundensinne umge-
setzt wird. So funktioniert unser Ansatz,
wenn beim Kunden bewdhrte Agenturen
vorhanden sind. Wir haben keine Beriih-
rungsangste mit .ehemaligen Kollegen”
zusammenzuarbeiten. Der zweite Fall ist,
dass der Kunde bei der Partnerwahl un-
sicher ist. Dann sind wir natiirlich gerne
bereit, ihn auch zu beraten und ihm einen
Uberblick iiber den Markt zu verschaffen,
Wenn er es wiinscht, helfen wir ihm und
suchen zusammen auch einen Produk-
tionspartner aus. Beide Szenarien sind
maoglich und werden sicherlich auch ein
bisschen von den Event-Erfahrungen des
Kunden abhangen.

EP: Das heiBt ja zwangsldufig, dass sich
die Partner mehr in die Richtung Produc-
tion Companies entwickeln miissten.
M.K.: Ich glaube, dass das fiir den einen
oder anderen eine gute Idee ist. Wir ha-
ben ja heute schon Fille von sehr gro3en
Agenturen, die konzeptionell in den letz-
ten 18 Monaten nicht mehr sonderlich
in Erscheinung getreten sind. Man hat
schon den Eindruck, als wenn diese
Agenturen sich sehr stark auf den logis-
tischen Bereich konzentrieren wiirden,
Und das machen sie ja oft auch gut! Es
wird sich in Zukunft jeder liberlegen
miissen, wo er in einem stark verdnder-
ten Markt seinen Platz findet. Und ich
finde nichts unehrenhaft daran, zu sagen:
Jawonhl, ich bin eine sehr gute Production
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»Es wird sich in Zukunft jeder iiberlegen
miissen, wo er in einem stark verdnderten
Markt seinen Platz findet. Und ich finde
nichts unehrenhaft daran, zu sagen:

Jawohl, ich bin eine sehr gute

Production Company!”

Company! Wenn es die klassischen
Event-Agenturen nicht tun, werden sich
garantiert Anbieter aus anderen Berei-
chen finden. Wenn man sich anschaut,
wie z.B. Satis&Fy sich entwickelt hat, ist
das schon erstaunlich, was fiir ein groBes
Portfolio die in der Zwischenzeit auf ho-
hem Niveau anbieten. Die konnen sicher-
lich noch keine Agentur ersetzen, aber
sic haben den Facher schon sehr weit
aufgezogen und bieten eine Vielzahl von
Zuliefererleistungen rund ums Thema
Event an.

Die Event-Agenturen werden sich ent-
scheiden miissen, was sie sein wollen:
Berater, Kreativ-Agentur, Logistiker oder
Spezialist fiir einen Bereich, wie zum Bei-
spiel Teilnehmerhandling. Die Zeiten des
.Ich kann alles” sind vorbei. Das glaubt in
einer spezialisierten, arbeitsteiligen Welt
kaum noch ein Kunde.

EP: Das ware eine Entwicklung, die sich
dem angloamerikanischen Markt ein biss-
chen starker anpassen wiirde.

M.K.: Absolut. Da sind angloamerikani-
sche Anbieter schon ein Stiickchen wei-
ter. Es sah eine Zeit lang so aus, als wenn
der deutsche Weg ein anderer sein konn-
te.

EP: Mit der Fullservice-Agentur.

M.K.: Ja, aber ich glaube da haben wir
uns alle ein wenig geirrt. Es geht in eine
etwas andere Richtung. Der Druck, unter
dem alle gréBeren, bekannten Agenturen

stehen, verlangt andere Modelle, andere
Lésungen.

EP: Da war ja wahrscheinlich auch mal
der Gedanke, agenturseitig die Wert-
schépfungskette komplett in der Hand
2u haben.

M.K.: Wenn ich lese, dass sich eine der
bekanntesten deutschen Agenturen in
Zukunft die Kickbacks mit ihren Kunden
fifty-fifty teilen will, sind das Tendenzen,
die ich ausgesprochen bedauerlich und
falsch finde. Das verlagert das Vergii-
tungsproblem auf das ndchste Glied in
der Kette, die Zulieferer. Ein vollkomme-
ner Irrsinn.

EP: Es ist ja ein starkes Zeichen gewesen,
dass einc Agentur wie On Air, die im Ran-
king lange im obersten Drittel zu finden
war, komplett vom Markt verschwunden
ist.

M.K.: Und das wird nicht die
Letzte bleiben! Ich glaube, dass
wir in den ndchsten zwolf Mo-
naten einige sehen werden, die
mit ihren jetzigen Geschafts-
' modellen diesem Margendruck
nicht mehr standhalten konnen.
Einkdufer aus GroBkonzernen
haben in den letzten zwei Jahren
die Preise um 20 % oder mehr
gedriickt. Und das, obwohl bekannter-
malen alles teurer geworden ist. Wo sol-
len Agenturen noch sparen? Kreation ist
natiirlich das teuerste, was wir in Agen-
turen haben. Kreative kosten nun mal
mehr als Projektleiter oder Umsetzer. Das
heiBt, jede Agentur muss sich die Frage
stellen, ob sie sich eigene Kreation auf
Dauer leisten kann. Ich glaube nicht, dass
es den einen Weg gibt, den alle gehen
werden. Manche investieren bewusst in
diesen Bereich und versuchen ihn aufzu-
bauen wie Vok Dams mit Stefan Schafer-
Mehdi. Andere werden einfach sagen, wir
verzichten ganz darauf. Denn ganz egal,
wie niedrig der Tagessatz eines zugemie-
teten freien Kreativen im Moment auch
sein mag, in Pitches werden auf Grund
der enorm gestiegenen Anforderungen
viele hundert Stunden verbrannt: Das
Idppert sich auch bei niedrigen Tagessat-
zen. Da kommen Summen zusammen, die
nicht mehr jede Agentur investieren will
oder investieren kann.

Und leider wird ja heute nicht mehr nur
um GroBprojekte gepitcht, sondern um
jede Milchkanne. Und selbst bei GroB-
projekten sind kaum noch entsprechende
Honorare zu erzielen. Die Refinanzierung
des Pitches ist also kaum mehr maglich.
Mittlerweile lebt die Wertschopfungs-
kette - also Agenturen, Gewerke, Freie -
nur noch von der Hoffnung. Von der
Hoffnung auf irgendetwas, das eventuell




eintreten konnte. Die Wahrscheinlich-
keit, dass es eintritt, ist aber immer ge-
ringer geworden. Und selbst, wenn es
dann tatsdchlich eintritt, ist das, was
dabei herausspringt, nicht mehr kosten-
deckend oder gar gewinnbringend.

EP: Das heiBt aber auch, dass im Prinzip
auf Kundenseite ein anderes _

wenn ich ein Vielfaches dieser Summe
durch zielgerichtete Ausschreibungen
im Bereich der Gewerke einsparen kann?
Der momentane Fokus ist einfach der
falsche!

EP: Wie sind denn die ersten Reaktionen
auf Kundenseite darauf?

bezahlt. Dort brauchten wir Kreation
nicht zu verschenken. Der eine oder an-
dere Auftraggeber macht sich natiirlich
jetzt Sorgen, wer in Zukunft die operative
Arbeit macht, aber da werden wir sicher-
lich gute und fiir beide Seiten passende
Wege finden!

*Bei Neukunden reden wir dariiber,

Bewusstsein geschaffen werden ,Wer hohe Tiirme bauen will, muss zuerst kreative Leistungen fair zu bezah-

muss, dass kreative Leistung
wieder bezahlt werden muss.

ein solides Fundament bauen.”

len. Es gibt ja diese wunderbaren,
alten Weisheiten, zum Beispiel:

M.K.: Absolut! Und deshalb fin-
den wir unser Modell, diese beiden Din-
ge zu entkoppeln, ausgesprochen sexy.
Zum einen scharft es das Bewusstsein,
dass Kreation Geld kostet und zum ande-
ren verlagert es den wiisten Sparfokus
auf das operative Geschaft. Und da ist er
ja auch besser aufgehoben. Es ist doch
einfacher und vor allem viel sinnvoller,
mit intelligenten Ansdtzen aus einem
siebenstelligen Deko-, Messebau-, Hotel-
und Technikbudget ein paar Prozente
einzusparen, als bei dem ohnehin schon
vergleichsweise schmalen Honorar der
Agentur. Warum soll ich mich denn vor-
ne, bei der kreativen Leistung, die doch
das allerwichtigste an einem Event ist,
um 10.000 oder 20.000 Euro streiten,

M.K.: Auf Kundenseite noch nicht so in-
tensiv wie auf Agenturseite. Wir fangen
ja auch gerade erst an und sind in einer
Ubergangsphase. Wir hatten bis in den
Mai hinein noch viel operatives Geschaft,
das wir abgewickelt haben. Nun sprechen
wir mit den ersten Kunden. Gerade mit
den Bestandskunden ist das eine relativ
einfache Diskussion, weil die uns kennen
und in aller Regel mit uns arbeiten, weil
sie unsere Kompetenz und Kreativitat
schatzen.

EP: Die haben ja mit Ihnen zusammen
auch schon den einen oder anderen
Award gewonnen!

M.K.: Diese Kunden haben auch immer
schon fiir die konzeptionelle Leistung

+Wer hohe Tiirme bauen will, muss
zuerst ein solides Fundament bauen.” Die
Idee, das Event-Konzept ist das Funda-
ment, das passen muss. Da wird momen-
tan zu viel gespart, und damit stehen vie-
le Events auf sehr diinnen Beinen und der
Kunde damit auf sehr diinnem Eis. Das
kann so nicht mehr weitergehen, gerade
auch, weil die Gaste in Zukunft von
Events mehr erwarten. Die Leute werden
nicht noch zehn Jahre lang auf jede Tup-
perwareparty laufen. Sondern die sagen
klar, wenn ich meine knappe Zeit inves-
tiere, dann maéchte ich dort ein nachhal-
tiges, verniinftiges Erlebnis haben.

EP: Wir danken |hnen fiir das Gesprach.

Text: Andreas Schafer
Fotos: Hilmar B. Traeger




