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Der rote Faden

Eventmarketing ist uber das Organisieren von _Festin®
langst hinausgewachsen: Die Agenturen, aber auch
die Kunden, werden immer professioneller.

Wig immer man den Begriff
«Event” auch definieren mag;
Ohne Events geht in der Kommu-
nikation heute (fast) gar nichts
mehr. Das ehemalige Nice 1o
have" hat sich zu einem hoch
professionellen Markt fir Spezia-
listen entwickelt, und immer mehr
Kunden geben dallr ginen guleﬁ
Teil ihres Kommunikations-Bud-
gels aus, FCB-Eventchelin Elisa-
beath Klepp sieht einen Grund fir
die steigende Bedeutung darin,
dass Eventmarketing das einzige
Kommunikationsinstrurment sel,
das den direklen Kontakl mit der
Zielgruppe ermagliche. Alexan-
der Khaelss-Khaelssberg, Chef
der leisure communication group,
sight die Badeutung von Events
vor allem im B-to-C-Segment

DO'S
AND DONT'S

+ Was willich eigentich

. Weniger ist oft mehr’]
~ falscher Gaste-Mix

steigen; .Wahrend Events ur-

« Spranglich eher zur Imagepositio-

niarung und -unterstreichung
dienten, steht heute der Verkauf
deutlicher im Vordergrund.”

-Eventmarketing ermoglicht
den direkten Kontakt
mit der Zielgruppe.”

Und die Kunden haben erkannt,
dass Geiz ist geil' fir den Event-
bereich nicht der Weisheit letzter
Schiuss ist”, erganzt Martin Bre-
zovich, Geschaftsfihrer der Publi-
cis Events Ausinia und Sprachar
des Event Marketing Board Aus-
tria (EMBA), .Eventmarketing hat
sich mittierweile als lixer Bestand-
teil Im Kommunikationsmix etab-
liert. Viele Kunden zighen die
Agenlur bereils zu Kampagnen-
beginn bel, um elnen roten Faden
in der Kommunikation zu gewdhr-
leisten.” Wenn das gelingl, gebe
8s |edoch kein anderes Tool, mit
welchem eine derartige Emotio-
nalisierung maglich sei.

«Viele Kunden ziehen die Agentur
bereits zu Kampagnenbeginn bei.”

Karin Luise Stasny, Geschaftsfih-
rerin von currycom, erklar die
Entwicklung des Markies anhand
der genarellen Veranderungen
der Kommunikationsbedingun-
gen: ,Die Umverteiiung von Abo-
ve- zu Gunsten Below-the-Line
stellt im Laufe der Zeit einen
klaren Paradigmenwechsel inner-
halb des Marketings und in Folge
der Kommunikation dar, Dominier-
te bis in die S0er das Transakti-
onsmarketing - Information an

Massenpublikum —, sind wir in
den 2000em beim Beziehungs-
marketing, dem Kommunizieren
von Wettbewerbsvorteillen an
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fokussierte Zielgruppen. Damit
wird die Dialogkommunikation
immer wichtiger.” Durch diesen
Kommunikationswandal habe sich
auch die Agenturlandschaft ver-
andert: Die kiassischen Above-
the-Linar® hatllen den Sinneswan-
del nicht nur bei thren Kunden
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sondern bestimmt auch an ihran
Budgels erkannt und daher ab
Mitte der B0er einzelne Spezialis-
ten eingekauft und Units erdlinet
- zum Groliteil allerdings mit
baschrankien Erlelgen, meint
Stasny. da sie vergalien, diesen
Bereich serios in  Streuplans” zu
integrieren. Seit kurzem allerdings
warde im groBen Stil eingekauft,

und man hole sich aus dem Marl
die grofien Agenturen ins eigena
Agenturnatz, wie etwa bei Publi-
cis und Eventive,

Marktbereinigung

Die starke Professionalisierung
des Marktes hat in den vergange
nenJahren nach Gbereinstim-
mender Meinung der heimischan
Spezialisten zu einer irreversibler
Marktberginigung gefahrt. .Am
Markt haben sich fixe Agenturen
elabliert, die seit mehr als sieben
Jahren konstant professionelle
Leistung bleten und sich unter
den Top Ten halten kannen®,
erkiart Andreas Hladky, Grinder
der hallamasch cae. Diese
Agenturen bilden aus unserer
Sicht den Hauptmarkt an profes-
sionelien Anbistern. Daneben
haben sich kleiners Agenturen
etabliert, deren Anzahl von Jahr
zu Jahr wechselt und die tellwel-
s& von ein bis zwei Kundan ab-
hangig sind. Da das Evenige-
schaft von einigen Anbiatern
seibst als ein konjunkiurabhangi-
ges und somit unsicheres Projekt:
geschalt gesehen wird, versu-
chen diess, sich langiristig abzu-
sichern. Dies geschiehtim Rah-
men von Verflechiungen bzw. mit
dem Beitritt zu gréBeren Netzwer-
ken.” Im Bereich der Top Ten
erwartel Hladky diesbeziglich in
den kommenden Jahren einige
Uberraschungen.

Gutes Eventmarksting, betont Erik
Kastner, der Grinder von Opus
Marketing, habe in der Tal nicht
unbedingt mit der Grofe der
Agentur zu tun, Auch grifiere
Kunden schatzten die Erfahrun-
gen und die Flexibilitat von Mehr-
Mann/Mehr-Frau-Agenturen”.
DoclX-GeschaftsfUhrer Alexander
Knechisberger bestatigt aller-
dings: ,Alle schwarzen Schafe
sind wieder verschwunden.”

Mandige Kunden

Die Frage nach den aktuellen
Trends im Eventmarketing fGhr zu
recht unterschiedlichen Einschat-
zungen — eines jedoch hart man
oft: Der Kostendruck steigt paral-
lel zu Know-how und Erwartungs-
haltung der Kunden. ,Die Vorlauf-
zeiten bei der Umsetzung werden



immer kirzer, die Einzelbudgets
immer knapper kalkuliert, und der
Kunde will nachweisbare Erfolge
sehen”, erzahlt Christine Opitz

von der Event Company Opitz &
Hasil. ,.Das bedingt auf Agentur-
seite ein Hochstmal an Professio-
nalitat und fundiertem Praxiswis-
sen. Durch diese Entwicklung
werden auch Empfehlungen fur

,Dialogkommunikation
wird immer wichtiger.”

das Neukundengeschaft immer
wichtiger.”

,Die Kunden sind madndiger ge-
worden”, bestatigt Gert Zaunbau-
er, Leiter der Event-Unit bei Putz

& Stingl und Event-Branchenspre-
cher der NO Wirtschaftskammer.
Dies habe den Vorieil, dass das
Image des Events als Eier legen-
de Wollmilchsau dahin sei: ,Das
Primarziel wird heute exakt formu-

liert, und die Briefings werden
immer professioneller.”
Cornelia Janisch, GF der C&C
Agency, ortet zwar generell stei-
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gende Budgets, doch verlangten
die Kunden immer mehr nach
ungewohnlichen Ideen: ,Die Zeit
allzu opulenter Veranstaltungen ist
jedoch vorbei. Die Konzentration
von Eventkonzepten auf das We-

sentliche ist angesagt. Es geht
nicht darum, mit lauten und grellen
Veranstaltungen aufzufallen, die
dem Kunden aber keinen Nutzen
bringen. Vielmehr geht es um
zielgerichtete, sinnvolle Erlebnis-
se, die genau auf die Targetgroup
des Kunden zugeschnitten sind.”
Kleinere Events, daflr in kdrzeren
Abstéanden, bestatigt Barbara
Schwarzinger, Prokuristin von

.Die Kunden sind
mundiger geworden.”

stadt wien marketing, diese Ein-
schéatzung: ,Fixer Bestandteil im
Eventbereich sind deshalb Part-
ner und Sponsoren. Weg vom
klassischen Sponsoring mit Lo-
gos auf Plakaten und Flyern,
bieten Events flr Sponsoren eine
Plattform, auf der sie sich erleb-
bar und aktiv ihren Zielgruppen
prasentieren konnen." Andreas
Hladky nennt das den Trend zum
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.Angelsachsischen”: Die MaBnah-
men mussen sich unmittelbar
rechnen, sei es im Bereich Offent-
lichkeitswirkung oder als Incenti-
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ve mit quantifizierbaren Kunden-
kontakten. Diese Entwicklung sei
prinzipiell zu begruBen, da das
enorme Potenzial von professio-
nellen Eventmarkting-MafBnahmen
dadurch messbar wurde.




