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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit
pragnante und fundierte Informationen aufnehmen
konnen. Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch
das Buch gefiihrt. Es erlaubt Ihnen, innerhalb Ihres per-
sonlichen Zeitkontingents (von 10 bis 30 Minuten) das
Wesentliche zu erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten kénnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn
Sie weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen,
die fiir Sie wichtige Informationen beinhalten.

e Alle wichtigen Informationen sind blau gedruckt.

e Schliisselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung:
Sie blattern direkt auf die Seite, die Ihre Wissenslu-

cke schliefdt.

e Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der
Kapitel erlauben das schnelle Querlesen.

e Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle wich-
tigen Aspekte zusammen.

e Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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Vorwort

,Sie sind eine Art professionelles Mietmaul mit viel In-
halt und einer Riesenportion Mehrwert", sagte vor ei-
nigen Jahren ein Eventgast zu mir. Und trotz meiner
anfanglichen Irritation musste ich ihm irgendwie recht
geben. Seit tiber 20 Jahren halte ich fast tiglich und mit
viel Leidenschaft meinen Kopf hin - als Motivations-
redner und Moderator. Ob internationale Automobil-
prasentation irgendwo in Europa, Motivationsevent
auf der Zugspitze oder unzdhlige Messeshows auf einer
der vielen Leitmessen — meistens lebe ich aus dem Kof-
fer. Dariiber hinaus berate und begleite ich Unterneh-
men in Sachen Live-Kommunikation. Friiher als Inha-
ber einer Eventagentur, heute als engagierter Quer-
denker.

Warum erzéhle ich Thnen das? Vor lhnen liegt ein Pra-
xisbuch. Es ist nur eine Wahrheit - meine Wahrheit.
Wer seit liber zwei Jahrzehnten mit viel Leidenschaft
auf Unternehmensbiihnen steht und in die Gesichter
der Eventgéste schaut, sammelt Erfahrungen. Schmerz-
hafte und freudvolle.

Marketing-Events sorgen fiir neues Wissen, neue Er-
fahrungen, neue Gedanken, neue Gefiihle und neues
Handeln. Menschen suchen nach dem persoénlichen Dia-
log, dem Miteinander und der physischen Nahe. Nichts
hinterlasst in der Marketingkommunikation nachhalti-
geren Eindruck als die kraftvolle Energie eines durch-
dachten Events. Ein schones Tagesgeschaft.

Vorwort



Dieses Buch soll Thnen die psychologischen Wirkungs-

mechanismen, den kreativen Prozess und die Inszenie-

rung wirkungsvoller Marketing-Events naherbringen.

In spatestens 30 Minuten wissen Sie,

® wie Sie Ihr eigenes Eventkonzept umsetzen,

® allen Ablaufen die richtige Dramaturgie verleihen
und

® |hre Kunden emotional bewegen und begeistern
koénnen.

Ein grofdes Danke sage ich den vielen Agenturen, Auto-
mobilkonzernen, Pharma-, IT-, Telekommunikations-
und Versicherungsunternehmen, den unzdhligen Klei-
nen und mittelstindischen Unternehmen, den Banken
und Dienstleistern, die mir seit vielen Jahren ihr Ver-
trauen schenken. Ohne meine Kunden gibe es dieses
Buch nicht. Es sind vor allem die mutigen Querdenker
in den Agenturen und Unternehmen, die Marketing-
Events als Kommunikationstool etabliert haben.

Als grofder Anhdnger der direkten Wirtschaftskommu-
nikation freue ich mich, wenn wir uns persoénlich be-
gegnen. Entweder im Rahmen der vielen Branchen-
events, bei einer meiner o6ffentlichen Vortragsveran-
staltungen oder in der virtuellen Welt.

Auf gute Begegnungen!

Cristidn Gdlvez
www.galvez.de

Vorwort
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1. Marketing-Events
schaffen Emotionen

Marketing-Events schaffen Emotionen. Emotionen
schaffen Verdnderung. Wer heute auf die vielfaltigen
Moglichkeiten der Live-Kommunikation setzt, der weif3,
dass kein anderes Marketinginstrument so intensiv
und direkt Menschen informiert, bewegt und begeis-
tert. Events lassen uns Marken nicht nur von auflen
erleben, wir werden bestenfalls selbst Teil eines Mar-
kenerlebnisses. Aber was genau ist Eventmarketing?
Und vor allem, welche psychologischen Gesetzmaf3ig-
keiten machen aus einem Event ein wirkungsvolles
Event? Darum geht es in diesem Kapitel.

1. Marketing-Events schaffen Emotionen
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1.1 Alles Event

Die Begrifflichkeiten rund um das Eventmarketing sind
so vielfaltig wie die Spielmoglichkeiten dieses Marke-
tinginstruments. Die einen sprechen von ,Eventmarke-
ting" und schreiben es mal mit und mal ohne Bindestrich.
Die anderen bevorzugen die Begriffe ,Live-Kommunika-
tion“, ,Live-Marketing“ oder auch ,Face-to-Face-Kom-
munikation“. Und selbst der Duden kann sich nicht ent-
scheiden, ob es nun der oder das Event heifdt. Da sich
dieses Buch des kreativen Prozesses annimmt, wird im
Folgenden die neutrale Form verwendet.
Klassischerweise wird das Event innerhalb des Marke-
ting-Mix der Kommunikationspolitik zugeordnet. Des-
halb nennt man es auch ,Marketingevent”. Eine haufig
zitierte Definition bietet Oliver Nickel:

Mit Marketingevents werden im Auftrag inszenierte Er-
eignisse (Themen) bezeichnet, die im Hinblick auf das
Unternehmen oder Marken das zentrale Ziel haben, den
Teilnehmern Erlebnisse zu vermitteln bzw. bei diesen
Emotionen auszuldsen, und die gleichzeitig geeignet
sind, zur Durchsetzung der Marketingstrategie, d. h. zum
Aufbau von Unternehmens- und Markenwerten, oder
untergeordneten Marketingzielen einen positiven Bei-
trag zu leisten. (Eventmarketing, Seite VIII)

Der Dachverband der Direkten Wirtschaftskommuni-
kation FAMAB, der den unterschiedlichsten Unterneh-
men der Branche eine organisatorische Heimat bietet,
spricht von ,Marketing-Events“ und definiert diese als

1. Marketing-Events schaffen Emotionen



Ereignisse, die der nachhaltigen Vermittlung von Bot-
schaften - meist strategischen - dienen.

Event-Kategorien
Es scheint, als wire jede aufderalltigliche Erfahrung im
Unternehmen ein Event. Weihnachtsfeiern, Manage-
ment-, Vertriebs- und Kundentagungen, Pressekonfe-
renzen, Seminare, Mitarbeiterverabschiedungen und
Produktprasentationen - sobald Menschen in Unter-
nehmen zusammenkommen, fallt der Begriff Event.
In der Praxis werden Events in der Regel nach Anlass
(Produkteinfiihrung, Jubildum etc.), Format (Arbeitsta-
gung, Teamaktivitdt etc.) und Zielgruppe unterschieden.
Der FAMAB unterscheidet aufgrund der Zielgruppe.
Einmal im Jahr verleiht er den Event-Oscar fiir die bes-
ten Marketing-Events. Meistens im November trifft sich
das Who's who der Live-Kommunikation zur Verlei-
hung des EVA-Awards. Diese Veranstaltung spiegelt
nicht nur den aktuellen Stand der Branche wider, sie ist
auch mafdgebend fiir die Kategorien, in welchen die
Preise verliehen werden, und schafft Orientierung.
Demnach unterscheidet man folgende Kategorien:
® Die sogenannten Corporate-Events setzen den
Schwerpunkt auf die Business-to-Business-Kommu-
nikation. Hier richtet sich die Unternehmenskommu-
nikation nicht an die Offentlichkeit, sondern an Kun-
den, Mittler oder Handler. Produkteinfiihrungen,
Hauptversammlungen, Partnertagungen und Ahnli-
ches kampfen hier um den goldenen Apfel.

1.1 Alles Event
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® Die Public-Events haben die breite Offentlichkeit im
Visier. Imagesteigerung und Informationsvermitt-
lung lautet hier das Ziel. Die Red-Bull-Flugtage sind
ein populdres Beispiel fiir diese Art von Events.

® Consumer-Events wenden sich gezielt an Verbrau-
cher. Von der Verkostung im Supermarkt um die
Ecke bis hin zum langsten Laufsteg Deutschlands auf
dem Berliner Kurfiirstendamm fallt so ziemlich alles
in diese Kategorie, was der direkten Absatzforde-
rung von Konsumgiitern oder Dienstleistungen hilft.

® Charity-, Social- oder Cultural-Events gewinnen in
Zeiten der Corporate Responsibility an Bedeutung.
Fan-Feste, Kulturveranstaltungen und Eroffnungen
von Grofdereignissen, die erst durch die Kommunika-
tionsetats der Unternehmen erméglicht werden, die-
nen zundchst nicht der direkten Absatzforderung.
Sie sind vielmehr eine kreative Spielwiese, die fast
immer die beriihrendsten Events zur Folge hat.

® Marketingstrategen legen ihr Augenmerk gerne auf
die Kategorie der 360-Grad-Kampagnen. Diese Events
tiberzeugen vor allem durch die Vernetzung unter-
schiedlichster Kommunikationsmafnahmen. Das
Live-Event ist dabei der integrale Bestandteil einer
ganzheitlichen Kommunikationsinszenierung. Gera-
de die grofden Markenartikler sind hier fithrend.

Erlebnishungrige Zielgruppen

Ein offener Blick auf die Gesellschaft macht deutlich,
warum Kommunikationsverantwortliche immer haufi-

1. Marketing-Events schaffen Emotionen



ger den Kontakt zu ihrer Zielgruppe verlieren. Sozial-
psychologen sprechen von der Individualisierung der
Gesellschaft. Jeder will irgendwie anders sein. Und wer
anders ist, der will auch anders angesprochen werden.
Eben individuell.

Gleichzeitig werden Produkte immer dhnlicher. Gerade
die Hersteller von IT- und Telekommunikationspro-
dukten fliihren immer haufiger juristische Stellungs-
kdmpfe, um einen Hauch von Produktdifferenzierung
in der Wahrnehmung der Kunden zu erzielen.

Die Informationsflut verstopft die Wahrnehmungska-
néle der Zielgruppen. Die mediale Dauerbeschallung
auf immer neuen Kanélen hat iiber die Jahre an Effizi-
enz verloren. Print, TV, Internet, Smartphones, unzahli-
ge neue Werbeformen und das gute alte bedruckte Pa-
pier buhlen tagtdglich um die Aufmerksamkeit der ge-
winschten Zielgruppe. Doch in den seltensten Fallen
ist diese Uiberhaupt noch in der Lage, diese Aufmerk-
samkeit zu schenken.

In der Welt der unendlichen Zahlen, Daten und Fakten
sehnen sich die Menschen einfach nur nach dem guten
Geflihl. Nicht nur in der Kommunikation, sondern vor
allem in der Freizeit. Ob Abenteuerurlaub, Wellness-
oder Sporthotel - die Spafigesellschaft sucht den per-
manenten Kick. Erst wenn die Freizeit zum aufserall-
taglichen Erlebnis wird, verspricht sie, erfiillend zu
sein. Sich als Mensch lebendig zu fiihlen, bedeutet fiir
viele Reiz, Lustgewinn und Aktivitat. Die Freizeitindus-
trie iiberrascht mit immer neuen Angeboten.

1.1 Alles Event
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In der modernen Gesellschaft hat niemand mehr das
Recht, andere zu langweilen. Zu grof3 ist das Angebot,
zu intensiv der Kampf unter den Kommunikationsin-
strumenten und zu schnell die Bereitschaft der Kunden,
sich herauszuzappen. Die Messlatte der erlebnishung-
rigen Zielgruppen liegt immer hoher. Wahrend Eva ih-
ren Adam noch mit nur einem Apfel verfiihren konnte,
muss fiir die Generation Apple das Erlebnis deutlich
verdichtet werden.

Mehr Effizienz

Marketingverantwortliche miissen sich heute mehr
denn je fragen, wo sie ihre Etats platzieren. Getrieben
von Effizienz und Effektivitat, zahlt das Ergebnis. Vor
allem geht es darum, den Kunden direkter zu erreichen.
Und hier besticht das Live-Erlebnis. Denn wer aus der
unendlichen Informationsflut seinen nach Individuali-
tat strebenden Kunden mit den eigenen Produkten und
Dienstleistungen begeistern mdchte, der setzt auf den
Erfolgsfaktor Event. Ganz nach dem Motto: Es gibt viele
Wege zum Kunden, aber nur einen direkten!

Innerhalb des Marketing-Mix zdhlen Events zur
Kommunikationspolitik. Praktiker unterscheiden
in der Regel nach Anlass, Format und Zielgruppe.
Wo Effizienz und das Ergebnis an erster Stelle
stehen, lberzeugen Events als direkter Weg zum
Kunden.

1. Marketing-Events schaffen Emotionen



1.2 Praxisblick

Der FAMAB versorgt die Praktiker mit dem jahrlichen
Event-Klima. Seit Jahren zeigt sich ein deutlicher Trend
nach oben. Insbesondere im Post-Krisenjahr von 2010
auf 2011 haben Unternehmen rund 200 Millionen Euro
mehr in die Live-Kommunikation fliefen lassen. Zahlen
belegen, dass die Top-Spender der Unternehmen fast
20 Prozent ihrer Kommunikationsausgaben in Event-
marketingmafinahmen investieren. Und auch die Klei-
nen und mittelstdndischen Unternehmen setzen immer
haufiger auf den Erfolgsfaktor Event.

Doch wihrend in den 90er-Jahren mit dem Aufkommen
der Dotcom-Unternehmen die Budgets der Eventmaf3-
nahmen keine Frage des Geldes waren, hat sich der
Markt gerade in den letzten Jahren drastisch verandert.
Der Trend zu geringeren Budgets ist ungebrochen und
wird auch noch die nichsten Jahre beherrschen.

Eine Branche ist erwachsen

Viele Agenturen der ersten Stunde sind in Krisenzeiten
liberraschend vom Markt verschwunden. Dabei hat
sich die Anzahl der Events nicht einmal verringert.
Doch die Aufgaben und Rahmenbedingungen der Event-
praxis haben sich verdndert.

Die Beschaffungsprozesse der Unternehmen tiberzeu-
gen heute durch Effizienz und Transparenz. Kosten
werden zunehmend durch die Fachabteilungen hinter-
fragt. Auch der Einkauf vieler Unternehmen kennt un-

1.2 Praxisblick
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terdessen die Preise fiir Konzeption, Technik und Pro-
duktion eines Events. Wie in vielen anderen Kommuni-
kationsdisziplinen werden die Entwicklungszeiten fiir
die Mafénahme immer kiirzer. Es bleibt kaum noch Zeit
fiir kreative Ausfliige.

Hinzu kommt das [nhouse-Eventmanagement vieler
Unternehmen. Wahrend in den frithen Jahren des
Eventmarketings die Agenturen von der Unwissenheit
der Marketingverantwortlichen profitierten, ist der
Wissensstand in Unternehmen zwischenzeitlich gereift.
Das wiederum freut zwar die Controller der Unterneh-
men, doch auf der Strecke bleibt in vielen Fallen das
kreative Potenzial echter Eventprofis.

Mit den Events verhdlt es sich mancherorts wie mit
dem Kochen. Der Supermarkt mit einer Vielfalt an fri-
schen Waren und unbegrenzter Auswahl findet sich an
jeder Strafdenecke. Und so schafft es jeder, eine warme
Mahlzeit zuzubereiten. Doch die kreative Kiiche, die
iiberrascht, uns ganzheitlich betort und sich nachhaltig
als Erlebnis verankert, bleibt nur sehr wenigen vorbe-
halten. Denen, die den ganzen Tag leidenschaftlich auf
der Suche nach neuen Gaumenfreuden sind und das
Spiel mit den Zutaten beherrschen. Echten Profis eben.
Der kreative Prozess ist das Salz in der Event-Suppe.
Die stringente Umsetzung von einer Botschaft bis zum
Live-Erlebnis erfordert neben einem kaufméannischen
Aspekt vor allem ein liebevolles Querdenken. Hier ent-
scheidet jedes Unternehmen durch professionelles Ide-
enmanagement, wie das Live-Erlebnis schmecken soll.
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