LIVEKOMMUNIKATION UND MARKENARCHITEKTUR

Positive Aussichten: Képfe der Livekommunikation
wie Jochen Seefried bilanzieren und blicken voraus
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15 JAHRE WHIRLPOOL EUROPE

15 Jahrs Whirlpoal in Europa haben das Uniemstman zum
unangefochenen Marktfihrer gamach!

An diese Exfolgageschichie zu erinnern, aber zugleich auch in die Zukunk
2u weisen, war die Aufgbe einar grof angelegien Backdoback Yer
ansiolung mit 4 x 400 Handlem, 80 Joumalisien und 17 VIP's aus Evropa
und Sodafrika - iber sinen Zeitraum von 10 Togen in Cannes und Nizza.

Das Moo, Exparienca the vision” war des konzepfionslle Lefigedanks
der Voransialiung und der dramaturgische rofe Foden

EXPERIENCE THE VISION — DIE HORBARE VISION

I sinen Time-Tunnel horten die Teinehmer Stimmen der Konsum enten
von morgen, ibre Erwarhmgan, Anforderungen, bagledet von iisfischen
akusfischen Sigralen

EXPERIENCE THE VISION - DIE BEGEHBARE VISION

I nachsien Roun folgts dia visionare Antwert von Whirlpool Ewope:
Die Tesnehmer erebiten die Kichenwohowallen 2015 - mif sbermaschenden,
hochiuriionalen Konzepten in Design und Technalogie.

EXPERIENCE THE VISION - DIE ERFOLGREICHE VISION

Dis Teifnehmer blickien auf dis spansende Erfolgsgeschichie des
Uniemehmens zurisck. Und sie arfubren yon Schauspislem i der Rolle
barishenfer Forscher und Wissenschaflier, wia Visionan zu Reakif wurden

EXPERIENCE THE VISION — DIE 360°-VISION

Dromakurgischer Hahepunkt dor Veransialiung: Die Teilnehmer ver-
sommelten sich in siner grollen Arena, der , Exparience knmersion Zene™,
Bihnen ringsum stelltea dia Plattiom fiir die Praseataionen uad
Perforraances der Visionen dar.

Medictactonisches Highlight: In Anlehnung an die Trarmmalbawegung
dor Whirlpool Moschinen setzte sich dar Zuschaverraum in sine Kreis-
bewegung, hin zur nachston Bihne. So ereblen die Tednchmer in der
architekonischen Inszasiarung direkt den visiondres Ansprock des
Untornabrnens ols buchsiabliche 360"-Vision.

Ein Rundurn-Erlebnis von der Markenvision aber die Velue-Brands und
Bouknecht bis zur kimslerischen Transformation der Visienen in Tonz-
und Medenperformances im grollen Finals, bei dom sich Tanzer ouf
dom fchrendan Zuschowerroum beweghen wnd den Weg zum nichsten
dromaturgischen Progrommpunkt wiesen.

EXPERIENCE THE VISION — DIE KONKRETE VISION

Zum Abschluss lernien die Telinshmer die brandneve ProdukiRange
kennen — zun Baweis, dass ous Visionen lobachlich Realtat wird

Mit dee Veranstalung  Experience the visian” hat Whirpool Europe
seinen Handlem und der infemafionalen Fochpresse five nachvollzishbar
gemachl, worin sich dos Unkermehmen vom Welthowerb unlerscheidet
mehe Kundenniahe, meh Markinghe, mahs Visionen

Serie: Entstehung und Entwicklung von Event- und Live-Marketing (15)

/eltreise

In unserer Serie ,Zeitreise” dokumentiert Vok Dams den Hype um die Entwicklung der Event-
szene mit den Texten verschiedener Zeitzeugen — entnommen aus seinem Buch ,50 Jahre

KommunikationDirekt”.

,Das Interesse an der direkten Zielgrup-
pen-Kommunikation mit Events und Live-Mar-
keting wachst”, konstatiert Vok Dams in sei-
nem Buch ,50 Jahre KommunikationDirekt”
und bezieht das auf das Ende der 2000er Jah-
re. Zeit also, das Thema der Entwicklung von
Event- und Live-Marketing auch aus wissen-
schaftlicher Sicht zu beleuchten. Als Zeitzeu-
ge der Entwicklung im Bereich Livekommu-
nikation ab 2008 meldet sich Prof. Dr. Ulrich
Winsch zu Wort. Ein Hochschulgrinder, Psy-
chologe und Journalist, der auf eine erfolg-
reiche Karriere und viel praktische Erfahrung
im Eventgeschaft zurlickblicken kann.

HOMO LUDENS ALTERT NICHT:
LIVEKOMMUNIKATION AB 2008
(...) Der Begriff ,Live-Marketing” oder auch

hatte sich etabliert
und Eingang in die entsprechenden Handbu-

. Livekommunikation”

cher und Ausbildungen gefunden. Mit dem
Begriff
on”, den der Fachverband Famab unter der
Fihrung von Vok Dams 2008 pragte, wurde
der Sachverstand der Event-Schaffenden ge-
genuber den restlichen Kommunikationspro-
fis in Unternehmen und Agenturen betont.
LErlebnis — Strategie — Werte” lauteten
die drei Eckpfeiler der Wiesbadener Fach-
diskussion um Marke und Marketing. Diese
drei Begriffe kennzeichnen die wesentlichen

,Direkte  Wirtschaftskommunikati-

Erfolgsfaktoren von Live-Marketing, respekti-
ve die Dimensionen der notwendigen Ergan-
zung des Marketingarsenals seit den neun-
ziger Jahren des 20. Jahrhunderts. Zweidi-
mensionale Erlebnisse Uberzeugen weniger

Live-Marketing begeistert

als in Anwesenheit mit personlicher Beteiligt-
heit Erlebtes. (...)

Dies wird deutlich, schaut man die
Event-Einreichungen zu ADC-, BEA- und
EVA-Award von 2008 ab an. Ideen und
Claims sind auf die crossmediale Verwertung
ausgerichtet und bedenken die Médglich-
keiten zwei- wie dreidimensionaler Umset-
zung — beispielsweise in der immer wieder
preisgekréonten Kampagne der Baumarkt-
kette Hornbach von ,Haus der Vorstellung”
Uber ,Helden” und ,Das grenzenlose Haus"”
bis hin zu ,, Wachse Uber dich hinaus”.

Zudem wird deutlich: Gerade der immateri-
elle Bereich der Werte eignet sich neben dem
konkreten Areal des selbsterlebten Nutzens
eines Angebots besonders fur die Umsetzung
im Live-Marketing. (...)
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Durch das Vertrauen, das den bestandigen
Marken entgegengebracht wird, reduziert
sich die Komplexitat der Gesellschaft, aus-
gedrtickt in Beztigen und Institutionen. Me-
taphorisch gesprochen versprechen Marken
.ewige Liebe” im Gegenzug zur ,ewigen
Treue” der Konsumenten. Die &sthetischen
Formate des avancierten Live-Marketing ant-
worten auf diese Bestellung.

Auf dem Feld der besonderen Erlebnisse ist
in Deutschland eine Professionalitat in Kre-
ation, Umsetzung, Asthetik anzutreffen, die
auch international Beachtung findet. (...)

In der Periode von 2008 bis 2011 wird
endgultig deutlich, dass Livekommunika-
tion souveran Uber die Mittel zum Mar-
keting-Zweck verftgt, dass sie mit den
geeigneten dsthetischen und inhaltlichen
Formaten spielt und jedwedes Publikum be-
geistern kann. Direkte Wirtschaftskommuni-
kation ,Made in Germany” gewinnt Preise
und Konsumentenherzen. (...)

Lautete das Zauberwort fur die strate-
gische Fiihrung erlebnisaffiner und zeitgema-
Ber Marken lange ,integrierte Kommunikati-
on”, so wird jetzt deutlich (und dieser Trend
wird sich eher noch verstarken), dass es um
die crossmediale Umsetzung von Botschaf-
ten wie die Bespielung mehrerer und unter-
schiedlicher Kandle mit kongruenten, sich
erganzenden und im besten Fall steigernden
Erlebnismaglichkeiten geht und gehen wird.
(...)

Besonders der kometenhafte Aufstieg der
sozialen Netzwerke im Internet mit den Mog-
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Asthetische Formate avancierten Live-Marketings . . ."

lichkeiten einer simulierten Begegnungskom-
munikation, mit den Chancen zur Bildung
sozialer Gruppen, mit der VerheiBung neuer
Abenteuer im Netz, stellt die Echtzeit- und
Echtort-Kommunikateure des Live-Marke-
tings vor Herausforderungen.

Neue Formate werden erprobt: Flash Mobs
initiiert; Wettbewerbe im Internet organi-
siert, inszeniert und mit Veranstaltungen ver-
koppelt; virale Inter-Aktionen ins Leben geru-
fen, deren Verlauf nicht mehr kontrollier- und
planbar ist.

Der scheinbar
Raum, gefullt mit Gasten, vor noch nicht so
langer Zeit Grundbedingung eines Event, ist

solide dreidimensionale

durchlassig geworden. In der Bildschirmab-
bildung eines sozialen Netzwerks ersteht die
Verlangerung des Ichs in einen ins Jetzt inte-
grierten Hyperraum. (...)

Zunehmen wird in Zukunft sicher auch
die Bespielung des offentlichen Raums mit
eigens kreierten Markenveranstaltungen. Ei-
ner der Vorreiter ist die Marke Red Bull, die
sich in und mit immer neuen Sportveranstal-
tungen prasentiert und weitere Zielgruppen
anspricht. Auch hier sind die Event-Schaf-
fenden aufgefordert, ihren Erfindungsgeist
walten zu lassen. Gerade in Verbindung mit
der von der Offentlichkeit eingeforderten so-
zialen Verantwortung von Unternehmen und
Marken, wie in der Wahrnehmung der Nach-
haltigkeitsproblematiken, kdnnen innovative
Formate entstehen. (...)

Zukunftige Live-Marketing-Tage werden
sicher nicht allein am Ort stattfinden. Sie mo-

Prof. Dr. Ulrich Wiinsch

gen zu ihrem Publikum reisen, gleich ob live
oder medial. Gerade Entscheider lieben die
kurzen Wege und personliche Ansprache.

Es gilt also wie stets, uralte Formen neu zu
erfinden und mit aktuellen Geschichten zu
fillen. Denn Geselligkeit und Ereignishunger,
gleich ob in der Livekommunikation am Bild-
schirm oder nicht, veralten nicht, so lange
noch ein Homo Ludens existiert.

KURZVITA
PROF. DR. ULRICH WUNSCH

GRUNDUNGSREKTOR DER HDPK
HOCHSCHULE DER POPULAREN KUNSTE
IN BERLIN

Prof. Dr. Ulrich Wunsch ist Grundungsrek-
tor der hdpk Hochschule der popularen
Kunste in Berlin und war zuvor Professor
fur Event Kommunikation an der Interna-
tionalen Hochschule Bad Honnef-Bonn. Er
ist Medienwissenschaftler, Germanist, Psy-
chologe. Journalist far Print, Radio und TV.
Ehemals Mitglied der Geschaftsleitung ei-
ner europaweit tatigen Event-Agentur.
Einst Theater-Dramaturg und -Regisseur.
Stets: Systemischer Berater und Coach.
Publikationen zu ,Event als Kommunika-
tion”, Projektmanagement, Eventgestal-
tung, Medien-Asthetik.



