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3
marketing und
kommunikation

theoriewüste:
dozenten ringen um

einheitliche Nomenklatur

Vollcharter:
wann gerät der linienflug

ins hintertreffen?

Und stell Dir vor, es war Event und 
es hat nichts gebracht. In den letzten 
Jahren haben sich Events im Kern 
nämlich kaum weiterentwickelt, sieht man 
mal vom aufgeregten (und weitgehend unbegründeten)
Social Media Hype drum herum ab.
Aus dem Stillstand folgt eine gewisse Event-Müdigkeit beim 
Publikum, bei einigen Zielgruppen sogar Event-Verdruss.
Warum locken Events immer weniger Menschen hinter dem 
Ofen hervor? Und warum wirken Events nicht, wie sie sollen? 

Die kleine Geschichte eines groSSen Missverständnisses

	 Stell Dir vor,  es ist

Event und  keiner
	        geht  hin! 

Weil es sich bei Events ganz 
oft um große Missver-
ständnisse handelt. Sender 
und Empfänger, also Gast-

geber und Gast, haben ganz unterschied-
liche Dinge im Sinn und verplempern so 
viel zu oft des anderen Zeit, Geld und Ge-
duld. So traurig die Diagnose, so einfach 
die Therapie. Nur einen einzigen Hebel 
muss man umlegen und die Maschine 
kommt wieder in Gang. Dieser Hebel hat 
nichts mit Zeit oder Fleiß oder Geld zu 
tun. Es ist nur ein Hebel im Kopf. Einmal 
identifiziert und umgelegt, führt er tat-
sächlich in eine vielversprechende Event-
Zukunft. Mit zufriedeneren Gästen, mehr 
Wirkung, besseren Events. Das glauben 

Sie nicht? Begleiten Sie uns auf  eine klei-
ne Zeit- und Gedankenreise und Sie wer-
den sehen, dass Sie das auch können.

Warum veranstaltet man eigentlich 
Events? Warum lädt man ein, trifft sich, 
isst und feiert zusammen, erzählt und 
informiert? Warum versucht man zu be-
geistern, zu amüsieren, zu motivieren? 
Zuerst natürlich weil es in unseren Ge-
nen liegt. Sie erinnern sich? Lagerfeuer, 
Schamane, Geschichten und das gegrill-
te Mammut. Zusammenkommen, seine 
Primär-Bedürfnisse befriedigen und sich 
austauschen, das gibt es seit Menschenge-
denken. Und das macht Menschen sehr 
glücklich. 
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Vom Überdruss zur 
Sinn-Frage

Kein Wunder dass (kommerzielle) Events seit 
20 oder 30 Jahren en vogue sind und als „Wun-
derwaffe“ im Kampf  um die Gunst der Kon-
sumenten gelten. Natürlich auch im Kampf  
um die Gunst der Journalisten, der Mitarbeiter 
oder jeder anderen Gruppe, die man für sich, 
sein Unternehmen, sein Produkt einnehmen 
möchte. Das macht Sinn und es hat auch eine 
ganze Weile passabel funktioniert. Irgendje-
mand lud ein, man ging hin, erlebte irgendet-
was (manchmal sein blaues Wunder) und dann 
fuhr man gesättigt und mehr oder weniger 
leicht angetrunken wieder nach Hause. Oft al-
lerdings auch mit der unbeantworteten Frage, 
was das jetzt alles sollte.

Je öfter man eingeladen wurde, desto an-
spruchsvoller wurde man natürlich. Beim ers-
ten Mal mag es noch ein Ereignis oder gar ein 
kleines Erlebnis gewesen sein, aber beim zwei-
ten oder dritten Mal? Der Mensch ist nun mal 
ein Gewohnheitstier und stumpft leider auch 
verhältnismäßig schnell ab. Beim ersten First 
Class Flug kann man vor Aufregung kaum 
schlafen, nach dem fünften Mal wird es zur 
(schönen) Routine. Und so natürlich auch bei 
Events. Was taten also die Gastgeber und die 
mittlerweile auf  Event spezialisierten Agentu-
ren? Sie drehten an allen Schrauben, und da-
von gibt es bei Events ja zum Glück eine Men-
ge. Coolere Treffpunkte. Vom 3- über das 
4- ins 5-Sterne-Hotel. Und als das langweilig 
wurde, in besondere Locations. Wo hat man 
nicht schon überall getagt. Auf  Berggipfeln, 
im Keller, in Szenekneipen und Industrierui-
nen, in Schlössern, Burgen oder in Bordellen. 
Erst um die Ecke, dann im schönen Bayern, 
danach „all over Europe“, zuletzt am liebsten 
in Abu Dhabi oder Südafrika. Viel hilft viel. 

Im lauten Bumm und Blitz 
geht die Story baden

Auch die anderen Ingredienzien eines 
Events kann man natürlich stetig optimie-

ren. Das Essen, 
zum Beispiel. Erst 
gab es einfach 
mehr davon, dann 
edlere Zutaten, 
dann die kulinari-
sche Weltreise, die 
jeden Handelsver-
treter aus Wanne-
Eickel mit Sushi 
vertraut gemacht 
hat und zuletzt den Sterne- oder wenigstens 
Fernseh-Koch, der das publikumswirksam 
zusammenbraut. Dass die begleitenden Ge-
tränke immer ausreichend, lecker, exotisch 
oder „Cru“ waren, muss sicher nicht extra 
erwähnt werden. 

Nächste Stellschraube, die Unterhaltung, 
später gerne Entertainment genannt. Da gibt 
es endlos viele Möglichkeiten, den geneigten 
Gast zu amüsieren. Stelzenläufer waren mal 
groß in Mode, hier und da sind sie das er-
staunlicherweise immer noch. Dazu Zaube-
rer, Gaukler, Musikanten jeglicher Couleur 
und Akrobaten. Letztere am liebsten als 
Metapher – für alles und nichts. Strapaten-
künstler, die sich kunstvoll ver- und dann 
wieder entknoten symbolisieren Flexibilität, 
Ausdauer, Freude, Perfektion oder irgendwas 
ganz anderes. Passt immer und damit leider 
nie richtig.

Da man die rednerischen Fähigkeiten der 
gastgebenden Führungskraft nur bedingt 
verbessern kann – sieht man von Fernseh-
training oder dem „diskret zur Seite gestell-
ten Moderator mit schlauen Fragen“ mal ab 
– wuchs auch die Bedeutung der eingesetz-
ten Technik. Zuerst die animierte Diashow – 
übrigens vor einiger Zeit Kern-Geschäft und 
Kern-Kompetenz einer der „marktprägen-
den“ Eventagenturen. Dann Feuerwerk und 
Lasershow, danach jede (Ab)Art von Multi-
media, Hauptsache es flackert, blinkt, leuch-
tet und hat Dolby Surround. Mittlerweile 
sind 270 Grad Präsentationen Standard und 
360 Grad gehobene Mittelklasse. Leider gilt 
auch hier: Vor lauter Bumm und Blitz hat 
man ganz vergessen, welche Geschichte man 
eigentlich erzählen wollte. Und damit sind 
wir beim springenden Punkt.

Ein event ist kein selbstzweck, 
Jubiläum feiern ist kein Ziel.

Allgemeine Informationen unter Tel. 06196 / 7640-300 oder www.clubmed.de/incentive

BUDGETSICHERHEIT DURCH PREMIUM ALL-INCLUSIVE 
IN UNSEREN 80 CLUB-RESORTS WELTWEIT:   

  Persönliche Beratung und Betreuung durch 
 deutschsprachige Projektleiter

  Alle Mahlzeiten und Getränke in den Restaurants 
 des Club-Resorts

  Alle Bar-Getränke und Snacks

  Zahlreiche Sportaktivitäten im Club-Resort

  Skipass in unseren Ski-Resorts 

 ... AB SOFORT ZUSÄTZLICH: 
     Ein privatisierter Gruppencocktail und kostenfreier Roomdrop.

Neueröffnung in 2013 
an der Türkischen Riviera:

Club Med Belek
Ideal für MICE mit 7 Tagungsräumen 
und einem Plenum für 500 Personen. 

Ganzjährig geöffnet!
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Events sind Missverständnisse. 
Vor allem seitens der

Gastgeber. 
Zuerst wundern die sich, dass keiner mehr 
kommt. Und dann, dass bei denen, die da 
waren, das Event so wenig (oder gar nichts?) 
bringt. Das gibt es doch gar nicht. Man kon-
zipiert, man sucht eine Location, in der noch 
niemand vorher war, kocht etwas vermeint-
lich unglaublich Leckeres, dreht einen Film, 
animiert und mappt ihn dann auch auf  ein 
achteckiges amorphes Objekt. Und keinen 
interessiert es. Wie kann das sein?

stellen sie nur eine frage: 
„was ist das ziel für
diesen event?“

Allgemeine Informationen unter Tel. 06196 / 7640-300 oder www.clubmed.de/incentive
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Die Antwort ist verhältnismäßig simpel. The medi-
um is NOT the message. Ein Event ist kein Selbst-
zweck. Und Jubiläum feiern ist kein Ziel. 

Die meisten Events werden veranstaltet, weil es 
einen Anlass gibt oder weil man es immer schon 
so gemacht hat. Zu Weihnachten gibt es eine 
Weihnachtsfeier, zur Produkteinführung einen 
Launch-Event, einmal im Jahr trommelt man die 
Führungskräfte zusammen und wenn die Firma 
50 Jahre alt wird, plant man ein fesche Zeitreise. 
Kommt Ihnen das bekannt vor? So oder so ähn-
lich läuft der Hase im Event-Markt. Das kann 
man natürlich so machen, nur darf  man sich dann 
nicht wundern, wenn keiner kommt oder die, die 
da waren, nichts mit nach Hause nehmen. Von der 
Give-Away-Tüte und einem vollem Magen mal 
abgesehen. 

Events sind keine Aneinander-
reihung von logistischen Abläufen. 

Events sind keine Aneinanderreihung von logisti-
schen Abläufen und auch keine Abfolge von Reden 
und launigen Show-Acts. So werden sie allerdings 
landauf, landab betrachtet und vor allem auch ge-
brieft. „Wir sollten am späten Nachmittag anfan-
gen. Auf  jeden Fall ein paar Häppchen, die Gäste 
werden ja Hunger haben. Nach den Reden von Dr. 
Fogel und Herrn Reussler fänden wir ein gesetztes 
Essen an runden Zehnertischen schön. Haben Sie 
noch eine Idee für einen Künstler? Unser Vorstand 

Matthias Kindler ist einer der 
profiliertesten event-Kreativen 
und wurde weltweit fast 50 Mal 
für seine arbeit ausgezeichnet. 
Mit seinen agenturen the 
coMPaNies setzte er zusam-
men mit seinem Geschäftspartner tobias wannieck in der 20-jährigen 
Firmengeschichte rund 700 Projekte für namhafte Kunden um. 

seit fünf Jahren sind Kindler und wannieck als Berater tätig und unter-
stützen Unternehmen und agenturen bei der Konzeption von Kommuni-
kation, events und der Verbesserung ihrer Prozesse. seit 2011 geben sie 
zusammen mit anderen top-referenten ihr wissen in der Masterclass 
event & Marketing weiter.

über den autor

MAsteRclAss eVeNt & MARketiNG
wer bessere events konzipieren und umsetzen will, muss 
oft zuerst seine herangehensweise ändern und aus den 
im arbeitsalltag eingeschliffenen Mustern ausbrechen. 
Gute impulse dazu liefert die Masterclass event & Mar-
keting für event-Manager aus Unternehmen, Verbänden 
und agenturen mit einem angebot von neun relevanten 
und praxisnahen themen. im Gegensatz zu den üblichen 
angeboten auf dem Markt beschäftigt sich die Master-
class längst nicht nur mit den „handwerklichen aspek-
ten“. ihr angebot ist deutlich breiter und ambitionierter 
und umfasst Kurse, die in dieser Form nirgends so anders 
angeboten werden. 

Neben grundlegenden Klassikern wie „eventmanage-
ment für Profi s“ auch interaktive workshops zu event-
konzeption und erfolgskontrolle, innovative Formate wie 
„inspiration trendwatch“ oder „teamUp – Zusammen-
arbeit mit Partnern und Gewerken“. 
alle bisherigen teilnehmer der Masterclass gaben an, 
das angebot weiter zu empfehlen und 98% wollen 
weitere seminare besuchen. Die teilnahmegebühren für 
die Masterclass liegen zwischen 500 und 800 pro tag. 
teilnehmer erhalten für jedes absolvierte seminar eine 
aussagekräftige trainingsbescheinigung. sechs belegte 
seminare werden darüber hinaus mit dem Zertifi kat 
„event Professional“ belohnt.

Im September und November 2013 werden
sechs unterschiedliche Seminare angeboten. 

Eventmanagement für Profi s. 10. September. 
Der gesamte Event-Prozess im Überblick. 
Behandelt werden 49 themen – von Briefi ng über 
Konzept zu Kalkulation, von Gästemanagement über 
location bis Post-Production.

Start making Sense. 11. September. 
Multi-sensorisches Marketing wirkt nachweislich besser. 
Doch wie konzipiert und produziert man events die alle 
sinne ansprechen? 

Eventkontrolle. 12. September. Prof. Dr. rück und 
Matthias Kindler zeigen auf, wie man die eigenen Veran-
staltungen maßgeschneidert evaluieren kann. so kann 
man fundiert und alltagstauglich seine erfolge messen.

Inspiration Trendwatch. 18. November. wie sehen 
die events von morgen aus? was ist in, was out? welche 
technologien muss man kennen? werden alle events in 
Zukunft hybrid, nachhaltig, social media tauglich sein? 
Mit 50 Beispielen aus aller welt.

The next Level. 19. November. Um mehr zu errei-
chen muss man seine eventplanung vielleicht grund-
legend überdenken. wie erreicht man mehr wirkung, 
macht seine Gäste zufriedener – und das in Zeiten von 
Budgetdruck?

Go for Gold. 20. November. wo reicht man welchen 
event wie ein um verdient dafür ausgezeichnet zu wer-
den? event-awards gibt es viele. welche sind wichtig, 
wo gewinnt man richtig? ein workshop für die goldenen 
trophäen. Mehr unter www.masterclass-event.de 
oder Servicetelefon 089 2444 5500. 
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aus Frankfurt war mit seiner Frau bei so ei-
ner Gala, da gab es einen großartigen Come-
dian.“ Frei erfunden? Nein, trauriger Alltag 
und deutsche Normalität. Die Logistik steht 
bei Events nach wie vor ganz vorne, zentral 
und im Mittelpunkt. Woran das wohl liegen 
mag? Vielleicht daran, dass viele immer noch 
„marktprägende Agenturen“ Logistiker sind, 
die sich mit Rechauds, Starkstrom, Künst-
lervermittlern und Teilnehmerhandling viel 
besser auskennen als mit Marken? Dem ist 
vermutlich so, es erklärt aber noch nicht, war-
um Kunden nicht einfach mehr Qualität und 
mehr Wirkung verlangen.

So, legen Sie jetzt bitte gedanklich einen He-
bel um. Vergessen Sie für den Moment, „das 
ja alles machbar sein muss“, im Budget reali-
sierbar und perfekt umgesetzt. Das ist unbe-
stritten ganz wichtig, aber das kommt später. 
Stellen Sie sich nur eine, einzige Frage: Was 
ist das Ziel für diesen Event? Was wollen wir 
erreichen? Was sollen unsere Gäste denken, 
fühlen oder tun? 

Wenn Sie diese Frage gut beantwortet ha-
ben, geht es fast von allein. Ein paar Beispie-
le? Wenn Sie als Brillenhersteller Ihre schwin-
dende Marktbedeutung bekämpfen wollen, 
bauen Sie eine unvorstellbar große Brille und 
schicken sie auf  Roadshow durch die (Opti-
ker-) Republik. Wenn Sie als Paketdienst Ih-
ren „Speed“ beweisen wollen, shutteln Sie 
Ihre überraschten Gäste mit dem Porsche 
911. Wenn Sie als Fachzeitschrift Führungs-
kräften die Bedeutung von Marken klar ma-
chen wollen, entfernen sie ausnahmslos alle 
Marken aus Ihrem Event. Wenn Sie Ihren 
Mitarbeitern mal so richtig danke sagen wol-
len, dann sagen sie es nicht nur, sondern tun 
sie es. Und so weiter, und so fort. Es ist tat-
sächlich so einfach.

Wer Events als Kommunikationsplatt-
form begreift, dem steht ein extrem viel-
seitiges, absolut zeitgemäßes und überaus 
wirkungsvolles Werkzeug zur Verfügung. 
Wer Events als logistische Meisterleis-
tung versteht, der bekommt satte Gäste.


