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:Events — ein Medium mit Zukunft

Gute Aussichten
Zwischen digitaler
Kommunikation und
klassischen Medien
bietet sich das Event
als integrierendes,
mittlerweile sogar als

leitendes Medium an.

Ein Gesprach
mit Colja M. Dams

Colja M. Dams,

graduierter Diplom-Okonom,
ist seit 1998 geschafts-
fuhrender Gesellschafter der
VOK DAMS Agentur fur
Events und Live-Marketing,
die sich seit Grindung im Jahr
1971 mit ihrem Leistungsan-
gebot auf direkte, erlebnis-
und ergebnisorientierte
Marketing-Kommunikation
spezialisiert hat.
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Treffen sich zwei Verkopfte. Fragt der
eine ,Geféllt dir das Event?”

Sagt der andere ,,Da muss ich erst mal
meinen Bauch fragen”

Bei uns geht es ein bisschen genauer
2u. Wir wollen mit zielgerichteten
Gefiihlen ein Erlebnis schaffen, das zu
einer Veranderung fiihrt. Wir wollen
EVENTS, die eine Uberzeugende
Geschichte erzahlen, denn das ist ja
die eigentliche Aufgabe jeder guten
Kommunikation. Dazu gehéren auch
immer Gefuhle. Diese zielgerichtet zu
entwickeln, das ist die hohe Kunst der
Inszenierung.

Genau das ist das Spannende. Erleb-
nisse, also EVENTS emotional und
rational so Uberzeugend zu gestalten,
dass sich rationale Botschaft und
emotionale Umsetzung erganzen.
Das eine funktioniert ohne das andere
nicht. Dass etwas ,stimmig und
richtig” ist, das entscheidet nicht nur
der Kopf, sondern auch der Bauch.

In Zeiten totaler Digitalisierung hat
diese Beziehung von Ratio und Gefiihl
extrem an Bedeutung gewonnen.
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Ja, aher ehen nur virtueller Art. Was
wir im Blick haben, ist der Wunsch des
Menschen, mit anderen Menschen
zusammenkommen zu wollen - und
2war LIVE. Das ist ein extrem starker
Trend, trotz nach wie vor steigender
Digitalisierung.

Die direkte Kommunikation, wie sie
fur EVENTS typisch ist, trifft genau
dieses Bedurfnis. Die ,Kommunikation
direkt”, wie wir das nennen, sorgt
daflr, dass die beiden Welten -
DIGITAL und LIVE - sich wieder
begegnen. Es sind sogenannte
HYBRID EVENTS, die MOBILE,
SOCIAL und LOCAL konzipiert sind
und denen diese Kopplung gelingt.

Ja, natirlich. Denken Sie an die
indischen Holi-Feste, mit denen die
Menschen dort den Frihling begriRen
und den Sieg des Guten lber das
Bose feiern. Sehr farbenfrohe Feste,
bei denen sich die Menschen mit
buntem, gefarbtem Puder — dem
Gulal - bewerfen. Diese voll emotional
bestimmten EVENTS organisieren

wir als ,Holi Festival of Colours” in
verschiedenen Stadten. Hier gent es
nur um das Gefiihl des Miteinanders.

bpuder beenden

... gute |dee, werde ich mir merken.
Das CORPORATE EVENT hat aber
ansonsten die Aufgabe, eine klare
Botschaft zu vermitteln, wobei, wie
gesagt, die emotionale Einstimmung
auf die Marke, auf das Produkt, auf
das Thema Bestanditeil ist. Fir die
Vermittlung reiner FEATURES und
BENEFITS gibt es namlich andere
Kanale.

Uberraschung ist ein wichtiges
inszenatorisches Moment, um zu

Ganz im Gegenteil, ich glaube, dass
das EVENT als Medium der Unter-
nehmenskommunikation wichtiger ist
denn je. Das EVENT hat die Kraft, sich
zum Zentrum von LIVE-CAMPAIGNS
2u entwickeln. Es transportiert einer-
seits Kommunikation wie andere
klassische Kanale — sprich TV, Print,
Funk — und erzeugt andererseits eigene
Geschichten, die in die anderen Kanale
weitergegeben werden.
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Jedenfalls ein Medium, das nicht nur
ergénzend und verstarkend wirkt,
sondern aus sich heraus im Karn

von LIVE-CAMPAIGNS originare
Botschaften nicht kommuniziert,
sondern LIVE produziert. Sie kénnen
dieses Phanomen bei vielen pramierten
und ausgezeichneten Kampagnen

vermeiden, dass die \ Itung
ermiidet. Sie ist aber kein Selbstzweck,
sondern ist nur dann gut, wenn damit
neue Perspektiven oder neue Moglich-
keiten eroffnet werden. Sie muss gut
platziert und zeitlich abgestimmt sein.
Aber Inszenierungen brauchen vor
allem auch ruhige Phasen - schon der
Botschaft wegen

Ja, zu viel Inszenierung ist ein groRer
Fehler, der oft begangen wird. Wenn
man versucht, den gesamten Abend
durchzutakten, dann erzeugt das

ganz sicher eine Gegenreaktion. Die
Botschaft eines CORPORATE EVENTS
darf nicht als Stress erlebt werden. Die
Teilnehmer wollen Gelegenheit haben,
das Gezeigte, das Erlebte zu reflek-
tieren und zu diskutieren.

Genau - der direkte Riickkanal macht
SOCIAL MEDIA eigentlich aus. Diese
Mechanik des SOCIAL MEDIA kann
das EVENT aber auch bieten, wenn
man Stimmungen genau aufnimmt
und widerspiegelt. Man muss

den Teilnehmern die Zeit und die
Maglichkeit geben zu interagieren,
Das braucht Mut, weil das nicht immer
génzlich steuerbar ist. Aber dem inter-
agierenden EVENT gehort die Zukunft.
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Heute verlangen 70 % aller Anfragen,
die uns erreichen, eine Kombination
von DIGITAL und LIVE. Ein GroRteil
unserer Mitarbeiter kommt daher aus
Disziplinen, die es fruher gar nicht gab,
Das wird sich weiter entwickeln, im
Kleinen wie im GroBen. Mit elektro-
nischen Einladungs- oder Abstimm-
systemen bis zum dialogischen
Gesamtsystem, das die Veranstaltung
nach vorn und hinten verlangert und
digital einbettet.

Ein Beispiel: Wenn man alle STAKE-
HOLDER eines Unternehmens zu
einem wesentlichen Thema zusam-
menbringt, also Fiihrungskrafte, Mitar-
beiter, Kunden, Presse, Wirtschaft,
Wissenschaft, Kultur, dann bildet sich
das EVENT zu einer CO-CREATION-
PLATFORM aus. Zu einer Plattform
des Austausches und der vielfaltigen
Botschaften und Ideen, die in alle
breiter streuenden Medien ausgestrahit
werden. Das Medium EVENT gewinnt
so eine immense Breitenwirkung.
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Ausgangspunkt ist natiirlich die
Aufgabenstellung und die GroRe des
EVENTS. Die Erreichbarkeit ist ein
wichtiger Faktor, also die Nahe zum
Flughafen etc. Ein wichtiger Mosaik-
stein ist naturlich die Qualitat und das
Ambiente des Tagungsortes. Wenn
das nicht stimmt, gibt’s ein Problem.
Ich selbst leite eine Jury, die Veranstal-
tungs-LOCATIONS auszeichnet. Ich
weild also, wovon ich rede.



