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Bewegte Zeiten

Ein Event-Boom hat die Kommunikationsbranche erfafSt. Doch nicht jede
Veranstaltung hat etwwas mit Event-Marketing zu tun. Die neue Fach-
messe, World of Events" soll fiir mehr Professionalitdt in der Branche sorgen.

igentlich habe ich nie Zeit®, spricht die rii-

stige Renterin in das Mikrophon des jun-

gen Kameramanns. Um Szenen zum The-
ma Zeit zu drehen, waren - unter der Regie der
Miinchner Event Company
sommerlichen Manchen, Berlin und Hamburg
ausgeschwirmt, AnschlieBend war ein Gemein-
schaftsfilm daraus geschnitten worden. Die 200
Jungfilmer waren einer Einladung des Marl-
boro-Project-Teams gefolgt, das vor einem Pro
blem stand: 250 000 Kreative hatten sich fiir den
Film-Workshop im Westen der USA beworben,
doch nur 16 durften mit auf die Reise. Der
zweltiigige Event sollte den AuswahlprozeB8 filr
aumindest einen kleinen Kreis der Daheim-
gebliebenen transparenter machen.

Sowie Philip Morris hat die Zigarettenindu-
strie bereits vor zehn Jahren begriffen, daf
Event-Marketing zum Erfolg eines Unternch-
men beitragen kann. Die meisten Tabak-Kon-
zerne, an Werbeverbote gewbhnt, stecken heute
den Lowenanteil ithrer Kommunikations-Etats
in Direktmarketing, Als Reynolds-Marketinglei-
ter Pedro Herranz im vergangenen Jahr mit Ca-
mel Full Flavor eine neue Marke etablieren woll-
te, setzte er konsequent auf erlebte Botschaften.
Das Teaser-Plakatmaotiv .Die Roten kommen®
mit Anspielung auf den Bundestagswahlkampf
fand seine Auflosung erstauf der Love Parade in
Berlin mit einer Initial-Veranstaltung.

200 junge Leute im

Inflation der Begriffe und Events

Doch noch ist Event-Marketing schwer zu fas-
sen. Verbindliche Umsatzzahlen gibt es nichr,
weil Event-Marketing irgendwo vage zwischen
PR, Verkaufsforderung, Promotion, Incentive
und Messe-Prisentation angesiedelt ist. Mat-
thias Kindler, Geschaftsfithrer der Event Com-
pany, definiert Events als inszenlerte Ereignisse
im Rahmen der Unternchmenskommunikati-
on, die erlebnisorientiert, firmen- oder produkt-
bezogen sind und emotionale sowie physische
Reize auslosen. Anders als eine .normale™ Ver-
anstaltung, die amisicren und priisentieren
soll, will Event-Marketing Markenwelten erleb-
bar machen. Events im Sinne von Event-Marke-
ting miissen untrennbar mit der Marke ver-
bunden sein”, sagt Marketing-Strarege Kindler

Zur Sprachverwirrung gesellt sich eine In

flation von Veranstaltungen und immer neuen
Event-Agenturen. Gerade alpine Events schiellen
wie Pilze aus dem Boden. Trendsport, Live-Mu-
stk und Partys heilen die Rezepte, mit denen
Markenartikler und Touristiker junge Kunden
auf sich aufmerksam machen wollen. Doch

wenn Jon Bon Jovi zum Saisonabschiu im Win-
tersportort Ischgl rockr, hat das mit Event-Mar-
keting nicht unbedingt etwas zu tun,

Die .World of Events” kénnte dazu beitra-
gen, dal mehr Transparanz und Professiona-
litiit in die Branche einzieht. Der erste Fachmes-
se-KongreR der Event-Wirtschaft findet am 12,
und 13. Februar in Wiesbaden statt, Zu der Ver-
anstaltung, die die Rhein-Main-Hallen gemein-
sam mit der Agentur Corporate Communica-
tions, Bad Nauhelm, ausrichten, werden Krea-
tive, Macher und Dienstleister erwartet. 150 Aus-
steller sollen einen breiten Querschnint durch
die Branche bieten.

Bessere Abstimmung tut Not

Abgedeckr sind die Bereiche Event-Kreation,
-Planung, -Management, Event-Technik und -
Ausstattung sowie Event-Services und -Organi-
sation, Die Messe wird im Internet iibertragen
(Web Vision, Munchen). Der Kongrel8 beschif-
tigt sich mit Chancen und Risiken von Events,
Event-Strategien, Erfolgskontrolle, Corporate
Events und Event-Sponsoring.

Das groRe Brancheninteresse zeigt sich be-
reits daran, dalk die Auftakiveranstaltung kom-
plett ausgebuchrt ist. Event-Agenturen wie Ge-
madi, Nauheim, erwarten sich von einer Event-
Messe vor allem eine bessere Darstellung ihres
Gewerbes in der Offentlichkeit. ,Fast jeder Ver-
braucher kennt die eine oder andere Werbe-
agentur”, sagt Gemadi-Sprecherin  Corinna
Schwarzer, .viele wissen aber nicht einmal, da

es Event-Agenturen gibt.” Die Chance, daf die
.World of Evenis® diesen Zustand grundlegend
andert, betrachtet die Sprecherin ,zurlickhal-
tend”, Schwarzer: Die Qualitdr der Veranstal-
tung hiingt von der Qualitit der Besucher und
Aussteller ab,”

Andere Agenturen hoffen, daB8 die .\World
of Events” dabei hilft, Kommunikationsdefizite
innerhalb der Agenturszene, besonders aber
auch zwischen ihnen und ihren Auftraggebern
abzubauen. . Viele Auftraggeber stiickeln ihre
Event-Auftriige®, kritisiert Bertram  Gericke,
Marketingmanager der Veranstaltungsmanage-
ment-Agentur Siemens Design & Messe, Min
chen-Erdangen: Die jeweils giinstigsten Firmen
bekommen Teiletats flr Konzeption, Aus-
flhrung oder Catering. Bei dieser Form der
Zusammenarbelt dominiere kaufménnisches
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Events mit hoher Medienprasenz: Levi's
macht Hamburgs Herbertstrafie zum
Laufsteg fiir seine neue Kollektion, Salomon
Foorwear ladt zum Elskfertern, Fisher-
marn's Friend z2um Bungee-Sprung und

die A-Klasse tourt durch Evropa,

Kostendenken diber eine ganzheitliche Siche-
weise im Interesse der Marke®, findet Gericke -
wenngleich er nicht glaubt, dak es viele Agentu-
ren in Deutschland gibt, die sehr komplexe Auf-
trige in Fullservice-Manier handlen kdnnen.
Auch innerhalb der Riege der Event-Mes-
sen-Veranstalter wiire wohl mehr Abstimmung
winschenswert: Siemens-Veranstaltungs-
manager Gericke bleibt der World of Evenis®
fern, weil sie nur eine Woche frither statfindet
als die Dasseldorfer Traditionsmesse Euroshop,
Allen Abstimmungsproblemen zum Trotz
beweisen groRe Markenartikler wie Coca-Cola,
dak sich Event-Marketing im Interesse der Mar-
ke und sogar grenziberschreitend inszenieren
I4Rt, Ende des vergangenen Jahres hat der Soft-
drink-Riese fir seine Weihnachtspromotion
den Event-Award in Bronze erhalten: Der Coke-

Verbrauchernmirkten halt

Nikolaus aus dem TV-Spot drehte auch im wirk-
lichen Leben seine Runden, Zwalf US-Trucks im
Coca-Cola-Design tourten quer durch Deutsch-
land und machten bed 600 Warenhiiusern und
bis zum rauschen

den AbschluB-Eventin Berlinam 2o, Dezember,
Santa Claus war auRer im Fernsehen und auf
Plakaten auch auf allerlei PoS-Matenialien zu
bewundern.

Doch den Ritterschlag hat die Branche
nach Meinung von Event-Manager Kindler mit
der A-Motion-Tour von Mercedes-Benz erhal-
ten, dem Kommunikations-Héhepunkt zur Ein-
fiithrung der A-Klasse: Das eher konservativ ge-
priigte Unternehmen stellte mit einem zweistel
ligen Millionenbetrag ein ewropaweites Spektia-
kel auf die Beine

Seitdem herrschit Goldgribersummung in
der Branche, (Event-Marketing hat einen eige
nen Wert bekommen®, sagt Roland Bischol,
Vorstand Event-Marketing im Sponsoring-Ver-
band und Geschilftsfithrer der Berliner Agentur
Presented by: Nach einer ISPR/Emnid-Studie

flicBen heute bereits 45 Plennig jeder Werbe-
Mark in den nicht-klassischen Bereich, 16 Plen-
nig davon ins Event-Sponsoring.

Mit direkter Ansprache versuchen die Un-
ternehmen der Refztiberflutung durch klassi-
sche Werbung entgegenzustevern, Das groBe
Plus eines Events: In der Regel kommen die Be-
sucher freiwillig und signalisicren damit schon
Neugierde und Gesprachsbereitschaft. Und
wenn eine Veranstaltung Eindriicke mit hohem
Erinnerungswert hinterldBt, hat sie sich schon
fast gelohnt. Infomation, mit Information ver-
kniipfte Emaotion, heifit die Losung der Stunde.

Erst PR macht Events wirkungsvoll

Ein Event macht aus der anonymen Ansprache
der klassischen Werbung eine persiinliche. Es
schaflt Atmosphire und Emotion. Bungee-Pio-
nier Jochen Schwelzer, der mir seiner Agentur
stit Jahren die Marke Fisherman's Friend Im
Event-Bereich betreut: ,Wichtig ist die positive
Erlebnisbilanz, die der Besucher mit nach Hau-
se trdigt.” Das allein reicht jedoch nicht: ,Erst
der PR-Effekt rechtfertigt die hohen Budgets™,
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erginzt Event-Stratege Kindler. Nie konnte Sa-
lomon-Marketingleiter Stefan Schwarz die vier-
el Million Mark fiir das Salomon-lce-Adventure
im Pitztal rechifertgen, hitten nicht die finf
welthesten Eiskletterer sowie Ski-As Benjamin
Raich entsprechende TV-Benchterstattung ga-
rantiert, Die Marlboro- Abenteuerreisen leben
sogar fast ausschlicBlich von der PR, Und wenn
Levi's seine Friuhjahrskollektion auf der Ham
burger Herbertstralle vorstellt, ist dem Jeans-
Hersteller Uber die Mode hinaus Medien-Reso-
nanzsicher.

Die TV- und Print-Prisenz flr Fisherman's
Friend gewiihrleistet das Jochen-Schweizer-
T'eam. Vorliufiger Hobepunkt der Zusammen-
arbeit mit der Lutschpastillen-Marke war die
Einfithrung der Variante Lemon 1997 mit
Schweizers Weltrekordsprung aus einem Heli-
kopter tausend Meter in die Tiefe, 16 Kamera-
manner nahmen den freien Fall, teilweise eben-
falls aus der Luft, live auf

s folgte der Eintrag ins Guinness-Buch der
Rekorde und eine breite Berichterstattung. 1997
schaffte das Importhaus Wilms fiir Fisherman's
Friend mit dem Bungee-Engagement 100 Millio-
nen Media-Kontakte. Auch sonst tragt die Part-
nerschaft Friichre: Seht 1995 sponsert Fisher-
man’s Friend die Bungee-Sprung-Anlage von ¢i-
nem Fernsehturm in Hamburg, Das Zentrum
wird jithrlich von 5000 Menschen genutzt.

Auch stille Events haben ihren Reiz

Klassische Werbung, Promotion, PR-Arbeit und
Event-Marketing miissen sich zu einem stimmi-
gen Bild zusammenfagen, Etwa funf Prozent
seines Zehn-Millionen-Mark-Budgets investiert
Importhaus-Wilms-Marketingleiter  Christian
Bauckholt ins Event-Marketing. Der groBe Rest
flieBt in die Kassische Werbung, die eine Mar-
kenpositonienung erst moglich macht. Bauck-
holt weiB: | Erst wenn man seine Hausaufgaben
gemacht hat, kann man durch Event-Marketing
unterstiitzend wirken.”

Bei den markenforderichen Veranstaltun-
gen kommt es grundsiitzlich nicht darauf an,
«J4mmer hoher, schneller, weiter” zu sein, erklirt
der Event-Stratege Jochen Schweizer, Nattir-
lich muf man immer wahmehmungsstirker
agieren”, weill der ehemalige Stuntman. .Das
Besondere kann aber auch mal die Stille sein.”

Das hate im vergangenen Jahr auch Verle-
ger Florian Langenscheidt erkannt, Fiir die Pra-
sentation des von André Heller als Kunstwerk
gestalteten  Jahrtausend-Brockhauses aufl der
Frankfurter Buchmesse mictete er eine ganze
Halle. Langenscheidt .Der Heller-Brockhaus
braucht dieses Stiick GroBe, Wir wollten Kon-
zentration auf dieses wunderbare Werk.* Und
die Menschen sollten sich von der Titelflut der
Messe erholen kbnnen,

So schuf Langenscheidt nicht nur ein ein-
prigsames Erlebnis fiir jeden Besucher, son-
dern setzte gleichzeitig einen Meilenstein fiir
das flthrende Nachschlagewerk Deutschlands,

Karin Michaelis

Mety zum Thema Event-Marketing
. Trierbrerefohrer und Profs”®
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