


Vorwort

Am 10. Juni 1997 wurde das FME Forum Marketing-Eventagenturen
unter dem Dach des FAMAB gegriindet.

Vorausgegangen waren intensive Diskussionen der Grindungsmitglieder Gber die Form
des Zusammenschlusses und die Anbindung an den FAMAB, der zu diesem Zeitpunkt
als ,Fachverband Messe und Ausstellungen” eindeutig als Verband der Messebau-

Unternehmen positioniert war.

Die Entscheidung fiir eine Anbindung an den FAMAB erfolgte unter zwei Gesichtspunken.
Erstens sprach die GroBe des Verbandes und eine eingespielte und funktionierende
Administration fir diese Entscheidung. Zweitens war auch zu diesem Zeitpunkt bereits
abzusehen, dass sich die Anforderungen der Kommunikations-Branche in Zukunft nicht auf
einzelne Dienstleistungen, sondern auf die Vernetzung unterschiedlichster Kommunikations-

disziplinen erweitern wirden.

Unter Beriicksichtigung dieser Uberlegungen und im Hinblick auf eine neve und erweiterte
Mitgliederstruktur war es naheliegend, auch die Organisation des FAMAB diesen

Verénderungen anzupassen.

Im Ergebnis definiert sich der FAMAB heute als Kommunikationsverband. Genauer, als
Verband der Spezialisten im Bereich der Direkten Wirischaftskommunikation. Dem Gesamt-
verband sind die einzelnen Foren zugeordnet, die ihre speziellen Dienstleistungen einzeln

oder in der Zusammenarbeit unterschiedlicher Unternehmen erbringen.

Mit dieser Entwicklung hat der FAMAB frithzeitig auf die verénderten Anforderungen des
Marktes reagiert und seinen Mitgliedern Perspektiven fiir die eigene wirtschaftliche Entwick-
lung aufgezeigt. Auf dieser Basis gilt es jetzt und in Zukunft Auftraggebern aus Wirtschaft
und Verwaltung sowie der Offentlichkeit die Leistungsfahigkeit eines Verbandes und seiner

Mitglieder im Bereich der Direkien Wirtschaftskommunikation deutlich zu machen.

Es geht also um nichts geringeres, als die Bedeutung und die Méglichkeiten der ,Direkfen
Wirtschaftskommunikation” nach innen und auf3en zu kommunizieren um damit das neu
definierfe Markisegment als leistungsfahige und zukunftsorientierte Branche im Bewusstsein

der Akteure zu verankern.

Eine Diskussion, die iber 12 Jahre zu einer grundlegenden Verénderung einer Branche
und eines Branchenverbandes beitrdgt, erfordert Auseinandersetzungen und Meinungs-
GuBerungen. Einige Beitrdge zu diesem Thema, meist aus den Jahresberichten des FAMAB,

sind in dieser Dokumentation zusammengefasst.

Als Standortbestimmung und Anregung zur weiteren Diskussionen.

Vok Dams.



FME-Agenturen setzen Zeichen im Event-Marketing

Auf dem richtigen
Weg...

Vok Dams, Wuppertal
FAMAB-Vorstandsmitglied,
Sprecher des FME

es noch gar nicht her, dass wir

uns mit den Vertretern einiger
Eventagenturen zusammensetzten,
um uber die Mdglichkeit nachzu-
denken, mehr Transparenz, mehr
Professionalitat in den Bereichen
der erlebnisorientierten Direkt-
Kommunikation mit Marketing-
Events zu bringen.

S ie erinnern sich? So lange ist

Das Ergebnis: Am 20. Juni 1997
schlossen sich einige der renom-
miertesten und leistungsstérksten
Eventagenturen Deutschlands zum
FME - Forum Marketing-Eventagen-
turen - zusammen. Marketing-
Events wurden eindeutig definiert,
die Vorgehensweise strukturiert.
Erstmalig wurden allgemein giiltige
Qualitatskriterien fiir professionelle
Agenturen festgelegt. Die Event-
Branche sollte endlich ein eigenes
Profil erhalten.

Heute, nach {iber einem Jahr aktiver
Verbandstatigkeit, hat sich das FME
etabliert. Ein Branchenprofil wurde

entwickelt, Entscheidungskriterien
fiir Kunden definiert. Leitfaden zur
Vergabe von Auftragen und zur
Durchfiihrung von Projekten wurden
erstellt und erstmalig eine Honorar-
ordnung fiir die Erarbeitung von
Konzeptionen und die Durchfiihrung
von Events festgesetzt. Grund genuc
fir weitere professionelle Agentu-
ren, sich dem FME anzuschlieBen.
Die Mitgliederzahl stieg von 9
Griindungsmitgliedern auf derzeit
22 Agenturen, die sich dem FME
angeschlossen haben.

Damit sind im Forum Marketing-
Eventagenturen mit wenigen Aus-
nahmen alle fihrenden Agenturen
vertreten, die sich auf die Konzep-
tion und Durchfilhrung von Marke-
ting-Events spezialisiert haben.

Eine Erfolgsbilanz, die sich sehen
lassen kann. Unterstitzt wurde die-
se Entwicklung von umfangreichen
Berichten in der Fachpresse. So
wurde ausfiihrlich dber die Ziele
und MaBnahmen des FME sowie
iiber einzelne Mitgliedsagenturen
und ihre Projekte berichtet.

Ein unibersichtlicher Markt wurde
transparent - nicht zuletzt durch die
Ausrichtung des Event-Awards EvA.
AuBergewadhnliche Events wurden
kategorisiert, bewertet, vorgestellt
und pramiert.

Die Eventveranstalter auf der einen
und die Eventmacher (Eventagen-
turen) auf der anderen Seite pra-
sentierten erstmals in Deutschland
die Ergebnisse ihrer Arbeit und er-
maglichten so einer breiten Offent-

lichkeit, sich selbst ein Bild von der
aktuellen Eventszene in Deutsch-
land zu machen.

Mit der Griindung des FME wurde
eine Lawine ausgeldst, die die ge-
samte Kommunikationsbranche
erfaBt hat. Marketing-Events haben
im Kemmunikations-Mix ihren klar
definierten Stellenwert. Eventmar-
keting hat sich im Zuge einer stir-
keren Zielgruppen-Segmentierung
endgiiltig etabliert. Ein Umden-
kungsprozess hat begonnen, der zu
neuen Forderungen und sichtbaren
Umschichtungen im Etatbereich
fiihrt.

Die Kunden haben MaBstabe, kon-
nen vergleichen, fordern neue Lo-
sungen auf der Basis professioneller
Standards.

Das FME hat sich auf diese Ent-
wicklung eingestelit. Mit Informa-
tionen zu Honoraren, zur Projekt-
entwicklung, zu Angebotsstruktu-
ren, Copyrights und Zahlungsmoda-
litaten bietet es Veranstaltern und
Eventagenturen einen Leitfaden fir
den professionellen und partner-
schaftlichen Umgang miteinander.
So ist es auch kein Wunder, dass
sich das FME in Zusammenarbeit
mit der TU Chemnitz auch die Eva-
luierung von Marketing-Events als
Aufgabe gestellt hat und dariiber
hinaus Kongresse und Fortbildungs-
maBnahmen aktiv mitgestaltet.

Im Zuge dieser Entwicklung wurden
neue Marktsegmente erschlossen.
Nicht zuletzt spiegelt die organi-
satarische Anbindung des FME

an den FAMAB Design - Service -
Events das Wachstum im Bereich
der Exhibition Events wider. Aus-
steller verstarken die erlebnisorien-




tierte Kommunikation bei ihren
Messebeteiligungen.

Und so haben sich vor allem Publi-
kumsmessen zu einem Ort innovati-
ver und informativer Unterhaltung
entwickelt.

So ist es kein Wunder, dass die Be-
deutung von Events im Marketing-
Mix, die Vernetzung aller MaBnah-
men, immer intensiver diskutiert
wird. Kommunikationsstrategien
werden im Rahmen umfassender
Marketing-Konzepte entwickelt.
Dazu gehirt neben einer einheit-
lichen Sprachregelung nach innen
und auBen der firmen- und pro-
duktadaquate Auftritt in den alle-
KommunikationsmaBnahmen ein-
gebunden werden.

Sie mussen aufeinander abgestimmt
sein, sich gegenseitig erganzen, auf-
einander aufbauen, sich weiterent-
wickeln. Nur dann wird es maglich
sein, eine Botschaft glaubwiirdig,
uberzeugend und erfolgreich im
Markt zu placieren. Daraus ergibt
sich, daB im Rahmen einer inte-
grierten Kommunikation die Events
in die Konzeption und Strategie
komplexer MaBnahmen als wesent-
liches Element eingebunden wer-
den. Die ,integrierte Kommunika-
tion" ist die Forderung, der sich die
professionellen Eventagenturen in
Zukunft stellen missen. So werden
sie immer stdrker in den Bereich der
strategischen Beratung eingebun-
den und Ubernehmen ihren Part im
Umfeld der Unternehmensberatun-
gen, Kommunikationsdesignern,
Messebau-Unternehmen, Werbe-
und PR-Agenturen, wenn es darum
geht, komplexe Kommunikations-
strategien zu entwickeln, in denen
Marketing-Events ihren eindeutig
definierten Stellenwert besitzen.

Nicht nur der ausfiihrende Qrgani-
sationsprofi ist also gefragt, sondern
derjenige, der in der Lage ist, seinen
Kunden langfristig zu beraten, der
Marketing-Events als Teil der stra-
tegischen Unternehmenskommuni-
kation versteht und einordnen kann.

So ist es kein Wunder, dass immer
mehr qualifizierte Eventagenturen
feste Kundenbindungen eingehen.
Das heiBt, sie beraten ihre Kunden
langfristig im Zusammenhang mit
komplexen Kommunikations- und
MarketingmafBnahmen. Das heiBt,
das Projektgeschaft wird immer
starker zu einer Reihe gut aufeinan-
der abgestimmter strategischer Ein-
zelmaBnahmen, die sich gegenseitig
erganzen und unterstiitzen.

Merke: Strategie schafft Synergie!

Fazit: Die Anspriiche der Auftragge-
ber wachsen mit einer zunehmen-
den Transparenz des Marktes. Das
erfordert eine neue Qualifikation
bei den Eventagenturen im konzep-
tionellen und strategischen Bereich,
Das erfordert aber auch neue und
flexible Netzwerke und ein optima-
les Zusammenspiel zwischen den
Partnern aus den einzelnen Lei-
stungsbereichen.

Diese Entwicklung aktiv weiter zu
fardern, zu steuern, ist eine der
Aufgaben des FME, des Forum Mar-
keting-Eventagenturen. Dariiber
hinaus bietet es seinen Mitgliedern
einen intensiven Meinungs- und Er-
fahrungsaustausch im Sinne einer
erhéhten Transparenz und der wei-
teren Professionalisierung aller
Beteiligten in einer dynamischen
Wachstumsbranche.

Weitere Informationen und den
FME-Guide (siehe unten) halt die
FME-Geschaftsstelle auf Abruf
bereit:

Telefon 05242 (945424

Telefax 05242 /945410

Jetzt anfordern: Der FME-Guide

|
.




FME-Agenturen auf dem Weg ins néchste Jahrtausend

Geschlossen in die Zukunft

Vok Dams, Wuppertal
FAMAB-Vorstandsmitglied,
Sprecher des FME

illkemmen im Team!"
rufen wir allen Agenturen
zu, die sich entschlossen

haben oder die sich entschlieBen
méchten, dem Forum Marketing-
Eventagenturen FME beizutreten.

27 Mitgliedsagenturen reprasen-
tiert das FME inzwischen - eine
stolze Bilanz!

Eine Voraussetzung fiir den Beitritt
ist, dass der Schwerpunkt des Lei-

stungsangebotes im Bereich Mar-

keting-Events liegt und die Profes-
sionalitdt der Agentur den strengen
Aufnahmekriterien des FME geniigt.
Giitesiegel fiir die FME-Agenturen,
Sicherheit fiir Kunden und die Part-
ner, die in flexiblen Netzwerken zu-
nehmend an Bedeutung gewinnen.

Willkommen im Team also auch
den Werbe- und PR-, den Verkaufs-
forderungs- und Sponsoring-Agen-
turen, den Unternehmensberatun-
gen und Messebau-Unternehmen.
Nicht zuletzt auch den unzéhligen
Zulieferern und Kooperationspart-
nern, die ihr Know-how in jedes
Projekt einbringen.

Willkommen im Team flexibler
Netzwerke und strategischer Ko-
operationen. Nur gemeinsam kén-
nen wir als Marketing-Eventagen-
turen die Aufgaben erfiillen, die
sich aus einem verdnderten Markt,
aus einem umfangreicheren Anfor-
derungsprofil, aus der Integration
aller Event-MaBnahmen in die stra-
tegischen Uberlegungen unserer
Kunden ergeben.

Inzwischen haben wir es alle be-
merkt: Die Zukunft hat langst
begonnen. Niemand spricht mehr
davon, dass es sich bei Event-Mar-
keting um eine Modeerscheinung
handelt, dass Marketing-Events
nicht anderes sind als neue Begrif-
fe fiir bekannte MaBnahmen.

Zwei Jahre nach Grindung des
FME wird die Bedeutung des Event-
Marketing nicht mehr in Frage ge-
stellt. Events als integrale Bestand-
teile komplexer Kommunikations-
strategien sind feste Bausteine
erfolgreicher Marketing-MaBnah-
men; die Vernetzung unterschied-
licher Leistungsangebote im Sinne
eines einheitlichen kommunikati-
ven Auftritts, eine Praxis, mit der
wir taglich konfrontiert werden.

Die Bilanz des FME ist liberzeugend,
Ein Markt wurde definiert, eine
Branche etabliert. Die Transparenz
des Leistungsangebotes einerseits,
die Begriffsdefinition Marketing-
Events andererseits schaffen Trans-
parenz zur Bewertung und Auf-
tragsvergabe.

Die Unterteilung in Corporate-,
Public- und Exhibition-Events
strukturiert das Segment weiter im
Sinne der geforderten Transparenz.
Die Definition der Agenturleistun-
gen professioneller Marketing-
Eventagenturen sowie die Verdf-
fentlichung von Kalkulations- und
Kostenstrukturen schafften dariiber
hinaus Sicherheit auf Auftrag-
geberseite.

Neue Wege im Sinne offener
Kooperationen wurden aufgezeigt,
Sicherheit durch standardisierte
Vertragsvorgaben (Geschaftsbedin-
gungen) fiir Mitglieder geschaffen.

Nicht zu vergessen die Wirkung
einer einheitlichen Sprachregelung
fiir honorierte Wettbewerbs-Pra-
sentationen und die fruchtbare
Diskussion im Zusammenhang mit
dem (Umsatz-) Ranking von (Mar-
keting-)Eventagenturen im Rahmen
einer iiberaus erfolgreichen Offent-
lichkeitsarbeit.

So ist das Thema ,Marketing-
Events” inzwischen nicht nur in

der Fachpresse, sondern auch in
der Wirtschaftspresse prasent und
fiihrt zu einer weiteren Transparenz
im Markt.




Vorlufiger Hohepunkt dieser Ent-
wicklung ist die Installation und
Durchfiihrung des 1. Deutschen
Eventtages durch das Forum Mar-
keting-Eventagenturen in Kdin.
Unter dem Motto ,Aktuelle Trends,
vernetzte Strategie und neue Im-
pulse” definiert diese Veranstaltung
den Stellenwert von Marketing-
Events im Kommunikations-Mix.

In Verbindung mit der 3. Verleihung
des Event-Award ,EvA" wird hier
ein auBergewdhnliches Branchen-
ereignis etabliert, das den Mei-
nungs- und Erfahrungsaustausch
im theoretischen Kommunikations-
Umfeld mit der Prisentation
preisgekronter Beispiele aus der
Praxis verbindet.

Die Dynamik dieser Entwicklung
spiegelt das Engagement der FME-
Mitglieder ebenso wider wie die
Attraktivitit dieses Marktseg-
mentes.

So sind (fast) alle FME-Mitglieder
in den unterschiedlichsten Ar-
beitskreisen aktiv, definieren ge-
meinsam Ziele, erarbeiten Lésun-
gen und sichern auBergewdhnli-
che MaBnahmen bei Bedarf auch
finanziell ab. Hieraus resultiert
das (fiir manche) atemberaubend
erscheinende Tempo, mit dem sich
das Forum Marketing-Eventagen-
turen entwickelt. Hieraus resul-
tiert aber auch die Kompetenz,
mit der das FME im Markt auftritt.

Es sind in vielen Féllen junge, in
allen Féllen aber dynamische und
professionelle Unternehmen, die
sich im FME zusammengeschlos-
sen haben. Gemeinsam haben sie
wesentlichen Anteil an der Pro-
fessionalisierung des Marktes und
an der Etablierung von Marketing-
Events in den Kommunikations-
Strategien fiihrender Unterneh-
mern.

Gemeinsam werden sie sich den
Herausforderungen des nichsten
Jahrtausends stellen. Als kompe-
tente Partner inrer Kunden, im
Dialog mit Beratungs-, Kemmuni-
kations- und Marketing-Verban-
den. In Netzwerken mit Zuliefe-
rern und Projekt-Partnern werden
sie die Entwicklung wie bisher
aktiv steuern und mit neuen Im-
pulsen Zeichen setzen, wenn es
darum geht, Marken, Produkte
und Botschaften erlebnisorientiert
ZU inszenieren.

Doch bevor es soweit ist, gilt es,
die bisherigen Erfolge zu festigen.
Kontinuierliche Weiterarbeit in
den Arbeitskreisen, in der strate-
gischen Auseinandersetzung und
in dem einheitlichen Auftreten im
Markt stehen im Viordergrund.

Das FME ist inzwischen auf 27
Mitglieder angewachsen. Dieses
rasante Wachstum gilt es zu kon-
solidieren, die Impulse der neuen
Mitglieder aufzunehmen, Ent-
scheidungen mehrheitsfahig vor-
zubereiten.

S gilt es, in Verbindung mit
anderen Verbinden die politische
Lobby-Arbeit zu verstarken,
marktspezifische Positionen zu
definieren und abzugrenzen sowie
die Eigenstandigkeit des Bereichs
Event-Marketing auszubauen und
zu kommunizieren.

Im Zusammenhang mit der rasan-
ten Entwicklung dieses Markt-
segments gilt es, Anforderungs-
profile nach innen zu Uberpriifen,
Leistungsprofile nach auBen zu
kommunizieren.

Hier wird das Thema ,Ausbildung”
an Bedeutung gewinnen. Qualifi-
zierter Nachwuchs im Projekt-
management ist Mangelware,

der Anforderungskatalog und die
Ausbildungsmaglichkeiten unklar.

Demgegeniiber stehen die erhoh-
ten Anforderungen des Marktes:

die Anspriiche der Kunden einer-
seits, die Entwicklung der Agen-

turen andererseits. So gilt es, fiir
das Jahr 2000 eine Kommunika-

tions-Offensive zu starten,

die nach innen

die Kompetenz der FME-Agentu-
ren in den Bereichen Beratung,
Creation, Organisation und Tech-
nik definiert, auf der Arbeitsebene
den Gedanken der Vernetzung im
Sinne ganzheitlicher Lésungen

kommuniziert;

nach auBen

durch die Kommunikation der
Kernkompetenz im Bereich Mar-
keting-Events den Anwendern
Sicherheit gibt - mit dem Ziel
einer Ausweitung und Stabilisie-
rung eines Marktsegmentes,
dessen Maglichkeiten wir fiir das
néchste Jahrtausend jetzt erst
erahnen kbnnen.

Willkemmen im Team!" allen,
die bereit und in der Lage sind,
an dieser Aufgabe mitzuwirken.




All message is corporate

Eventagenturen positionieren sich

Viok Dams, Wuppertal
FAMAB-Vorstandsmitglied,
Sprecher des FME

lles ist Kommunikation.
Diese Erkenntnis macht
sich in der Kommunika-

tionsbranche breit, wird vielfach
diskutiert, unabldssig analysiert.

Endlich haben es alle Unterneh-
men verstanden, gibt es keinen
Dissens mehr, auch wenn die Um
setzung vielfach noch Wiinsche
offen ldsst.

Ein neues Selbstbewusstsein fiir
die, die es immer schon gewusst
haben, die Event-Marketing als
wesentliches Element der strate-
gischen Planung und Marketing-
Events als unverzichtbare MaB-
nahmen der Kommunikations-
Strategie eingeplant und genutzt
haben.

Ein neues Selbstbewusstsein fiir
die Marketing-Eventagenturen,
die integrierte Kammunikation
von Anfang an auf ihre Fahnen
geschrieben, sie kommuniziert
und praktiziert haben - sofern es
die Kunden und deren Strukturen
zulieBen.

Hier ist der Ansatz, den es zu dis-
kutieren gilt. Hier liegen die Pro-
bleme, die auch nicht von Unter-
nehmensberatungen, PR- und
Werbeagenturen gelost werden
kénnen.

Ressort-Egoismen, iiberholte
Strukturen, Fiihrungs- und Steue-
rungsprobleme behindern die Ver-
netzung aller Marketing-MaBnah-
men von der Offentlichkeitsarbeit
liber klassische Werbung, von der
direkten Mitarbeiter- und Kunden-
Kommunikation bis zum Service
und zu After-Sales-MaBnahmen.

Und dennoch, speziell Marketing-
Events bekamen hier eine beson-
dere Bedeutung. Sind sie doch als
Teil eines Kommunikationssystems
wesentliches Element in der Ziel-
gruppenansprache, bieten sich
gerade hier Spielraume, Marken
und Botschaften auf der Basis
eines Gesamtkonzeptes erlebbar
zu machen, dauerhafte Emotionen
auszuldsen, nachhaltige Erinne-
rungsspuren zu hinterlassen. Und
die Grundlage dafiir ist es, dass
jedes professionelle Marketing-
Event als Bestandteil eines {iber-
geordneten strategischen Marke-
ting-Konzeptes zu sehen ist, um
auf dieser Basis die spezifischen
Potenziale der erlebnisorientierten
Event-Kommunikation einzuset-
zen und zu nutzen.

Gilt die integrierte Kommunika-
tion als Parameter erfolgreicher
Markenfiihrung, so sind die Mar-
keting-Events als Live-Inszenie-
rungen von Marken und Unter-
nehmen wesentliche Bestandteile.
Mehr noch, sie sind das Herzstiick,
da hier erstmals und ausschlieB-
lich Marken und Botschaften
emotional erlebbar werden.

Marketing-Events als wesentliche
Elemente der integrierten Kom-
munikation, flankiert von klassi-
schen Kommunikations-MaBnah-
men, Neuen Medien und Spon-
soring-Aktivitaten, fordern damit
eine Kompetenz, die ausschlie3-
lich von professionellen Marke-
ting-Eventagenturen erbracht
werden kann.

Kommunikative Kompetenz und
konzeptionelle Verantwortung
sind eine wesentliche Vorausset-
zung fiir die Aufnahme in das
FME, das Forum Marketing-Event-
agenturen,

Ein Anspruch, dem sich alle Mit-
gliedsagenturen gestellt haben
und in Zukunft verstérkt stellen
werden.

Die direkte, erlebnisorientierte
Kommunikation als Leistungs-
merkmal, Live-Marketing, Live-
Inszenierungen, Event- oder Er-
lebnis-Kommunikation als Kern-
kompetenz bei der Positionierung
der Marketing-Eventagenturen
erfordern ganzheitliches Denken
einerseits, die qualitative Beurtei-
lung und organisatorische Steue-
rung komplexer Abldufe anderer-
seits.

Mit derzeit fast 40 Mitgliedern
zahlt das FME, nur drei Jahre
nach seiner Griindung, die kam-
petentesten Marketing-Event-
agenturen zu ihren Mitgliedern.

In dieser Zeit wurde nicht nur ein
Markt definiert und eine Branche
etabliert, es wurde Transparenz
geschaffen mit einer intensiven
Offentlichkeitsarbeit, mit einer
Bewertung preiswiirdiger Events
im Rahmen der Event-Awards EvA
und mit der Durchfiihrung der
Deutschen Eventtage, die nicht
zuletzt die Bedeutung des Event-
Marketings im kommunikativen
Umfeld prazisiert.




Zu einer Zeit der Globalisierung
einerseits, der Vernetzung ande-
rerseits gilt es jetzt, das Umfeld
zu definieren, die eigene Position
darin deutlich zu machen, die
Schnittstellen zu bestimmen, um
damit den Kunden eine Entschei-
dungsgrundlage in diesem defi-
nierten Umfeld der Marketing-
Eventagenturen anzubieten.

Es gilt aber auch, die Bedeutung
des Event-Marketings innerhalb
der integrierten Kommunikation
zu erkennen und die strategische
Ausrichtung der Marketing-Event-
agenturen darauf auszurichten.

Da wird sich in Zukunft noch
deutlicher die Spreu vom Weizen
trennen. Eine Aufspaltung in
Kommunikations- und Produk-
tionsunternehmen ist absehbar.

Eine Entwicklung, die in den USA
durch die Unterscheidung in Cor-
porate Companies und Production
Companies vorgezeichnet wurde.

All message is corporate

Kommunikative, kreative und
organisatorische Kompetenz wird
man auch in Zukunft von den
Mitgliedsagenturen des FME
erwarten.

Weitere Voraussetzungen sind
gefordert, wenn die Bedeutung
der Marketing-Eventagenturen im
Kommunikations-Mix, in der inte-
grierten Kommunikation voll aus-
gespielt werden soll,

Als Partner flir die integrierte
Kommunikation eines Global
Players kann sich nur qualifizie-
ren, wer ein eigenes, deutliches
Profil hat und eindeutig dem
Kunden einen klaren Nutzen
signalisiert.

Das bedeutet auch Abschied neh-
men von einer unglaubwiirdigen
Alles-Konner-Mentalitat hin zu
klaren Leistungsangeboten, seien
es Spezialisten oder Full-Service-
Agenturen.

Der deutsche Sonderweg hat
zwar viele Jahre erfolgreich funk-
tioniert, aber es werden Agentu-
ren aus den USA oder Europa auf
den attraktiven deutschen Event-
Markt dréngen, die ihre jewei-
ligen Schwerpunkte in den Berei-

chen Produktion oder Kommuni- .

kation, Organisation oder Kreation
schon gesetzt haben.

Die Global Player, auch die
Deutschen, setzen bereits in der
klassischen Werbung die Sicher-
heit eines einheitlichen, kreativen
Markenauftrittes weltweit voraus.
Die globalen Netzwerke (vor allem
im Bereich der klassischen Kom-
munikation) tragen dem durch
die Akquisition oder die Griindung
von Eventagenturen Rechnung,
auch in Deutschland.

Gerade in diesem Szenario kommt
der integrierten Kommunikation
eine besondere Bedeutung zu.
Will man hier auBerhalb der re-
gionalen Nischen iiberleben, gilt
es, die eigene Agentur als Marke
aufzubauen, um sich von den
Mitbewerbern in einem dyna-
mischen Wachstumsmarkt, der
einem standigen Wandel unter-
liegt, abzugrenzen und sich ein-
deutig zu positionieren.

Marke heiBt, das Leistungsspek-
trum klar zu definieren, Firmen-
philosophien, Unternehmenskul-
tur zu formulieren und zu leben
und nicht zuletzt den Kunden-
Nutzen klar zu kommunizieren.

Dazu bedarf es qualifizierter, vor
allem auch motivierter Mitarbei-
e

Eine Situation, die das Forum
Marketing-Eventagenturen einer-
seits, die Mitgliedsagenturen
andererseits fordert, Weiterbil-
dungskonzepte zu entwickeln, die
branchenweite Anerkennung
finden.

Ein dynamischer Markt stellt sich
heute dar, mit neuen Herausfor-
derungen, mit veranderten Struk-
turen.

Marketing-Eventagenturen mit
unterschiedlichen Leistungsspek-
tren schlieBen sich Networks an,
um daraus kommunikative und
kreative Kompetenz abzurufen.
Kreativschmieden, die gute Ideen
haben, kaufen sich das strategi-
sche Fachwissen hinzu. Die GroB-
agenturen, die umfassende Logis-
tik-Aufgaben fiir weltweite Pro-
jekte losen, verschaffen sich die
Kreativkompetenz fiir kiinstleri-
sche Inszenierungen oder mediale
Installationen im Markt. Und

Marketing-Eventagenturen gehen
die vielfaltigsten Projekt-Partner-
schaften ein.

Ein weites Feld mit unterschied-
lichen Aufgaben, Aufgaben, die es
professionell zu lésen gilt, um der
Bedeutung des Event-Marketing
innerhalb der integrierten Kom-
munikation gerecht zu werden.

Erfolgreich, effizient und wir-
kungsvoll ist die erlebnisorientier-
te Marketing-Kommunikation als
selbstbewusstes und selbstver-
sténdliches Element der integrier-
ten Kommunikation innerhalb

des Unternehmens-Auftrittes.

All message is corporate -
alles ist Kommunikation. e




Richtung Zukunft

Die Zeiten andern sich. Das Klima in der Wirtschaft wird kalter.
Die Politik steht vor komplexen Aufgaben. Soziale Umbriche deuten sich an.
So miissen wir den eigenen Standpunkt neu definieren.

Das gilt fur die ganze Kommunikations- und Werbebranche, das gilt insbesondere
auch fir das Forum Marketing-Eventagenturen, FME.

Das rasante Wachstum der vergangenen Jahre weckt Begehrlichkeiten. Immer neue
Marketing-Eventagenturen drangen in einen nach wie vor attraktiven Markt.
Klassische Werber, PR-Agenturen und Unternehmensberatungen erkennen die
Potenziale und werden zu Wettbewerbern. Kompetenzen werden in Frage gestellt,
Grenzen aufgehoben.

Vernetzung ist das verbindende Element. Doch aus der einstigen Klarheit eines
Leistungsspektrums wird immer 6fter ein diffuser Anspruch.

Genau hier gilt es neue Ziele zu definieren, langfristige Strategien zu entwickeln und
ein klares Leistungsspektrum als eindeutiges Qualitatsmerkmal fur die
Mitgliedsagenturen abzuleiten.

Im Sinne der Kunden und ihrer Qualitatsanforderungen, im Sinne einer
Qualitatssicherung im Selbstverstandnis des FME und seiner Mitgliedsagenturen.

Im Vordergrund der Verbandsarbeit steht die strategische Ausrichtung, in der
Abgrenzung zu den Spezialisten aus den Bereichen Sponsoring und Verkaufs-
forderung, und in der entschiedenen Positionierung des FME im Umfeld der
Unternehmensberatungen, Werbe- und PR-Agenturen.

Vor dem Hintergrund eines neuen Anforderungsprofils und eines erhdhten
Leistungsanspruchs, der sich aus dem Markt und der wirtschaftlichen Situation ergibt.
Denn die Zeiten andern sich.

Ihr
Vok Dams
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Heute ist morgen schon gestern.
Das FME, Forum Marketing-Eventagenturen
positioniert sich neu

Kaum haben wir unser Ziel erreicht den Markt zu definieren, stellen wir es auch schon
wieder in Frage. Was heiBt denn Marketing-Event, was heiBt Event-Kommunikation.
Sind wir tatsdchlich der Nabel der (Kommunikations-)Welt, wie wir selbst oft glauben
und andere gern glauben machen? Nattirlich haben wir es geschafft, mit den
Deutschen Eventtagen, mit den EVA-Verleihungen Zeichen zu setzen.

Eine Bestandsaufnahme von Vok Dams

Wir haben es geschafft mit Werbe- und PR-
Agenturen, mit den Unternehmensberatun-
gen und den Below-the-line-Agenturen
gleichberechtigt an einem Tisch zu sitzen, un-
sere Kernkompetenz herauszuarbeiten und
die Bedeutung der Event-Kommunikation im
Kommunikations-Mix deutlich zu machen.
Natarlich sind wir in immer mehr Projekten
bereits als Lead-Agentur akzeptiert. Sicherlich
gibt es heute schon eine Vielzahl an Kommu-
nikations-MaBnahmen, die aus der direkten,
emotionalen Kundenansprache entwickelt
und ganzheitlich umgesetzt werden.

Der Markt verdndert sich schneller
als das Leistungsprofil

Es ist nicht zu Gbersehen, der Markt verdndert
sich schneller als das Leistungsprofil vieler
Agenturen. Kaum eine klassische Agentur, die
etwas auf sich halt, kann auf eine Spezial-
Unit verzichten, kaum ein Agentur-Network
auf ein auf Event-Marketing spezialisiertes
Tochterunternehmen

Stdrkere Marksegmentierungen und ein héshe-
rer Effizienzdruck fihren zu Etatverschiebun-
gen aus dem klassischen Bereich in die direkte
und unmittelbare Zielgruppenansprache

Vok Dams bei der Eréffnung des
2. Deutschen Eventtags 2000

In zunehmendem MaBe ist hier also die stra-
tegische Kompetenz der Event-Agenturen gé-
fragt. Die Fahigkeit ganzheitliche Konzepte zu
entwickeln, sie in Marken- oder Unterneh-
mensstrategien einzubinden und integrativ
umzusetzen. Ist das noch Event-Kommunika-
tion? Ist das noch die Kernkompetenz, wenn
sie mit dem Begriff Marketing-Event belegt ist?

Heute ist morgen schon gestern -
oder fiinf Jahre sind eine lange Zeit!

Ein Verband, wie das FME, Forum Marketing-
Eventagenturen hat sich auf diese Verande-
rungen einzustellen, Auch wenn oder gerade
weil es erst finf Jahre her ist, dass wir den
Markt des Event-Marketing definiert und die
Branche der Marketing-Eventagenturen etab-
liert haben. Vor allem, wenn wir uns in einem
dynamischen Wachstumsmarkt bewegen, in
einer jungen und erfolgsorientierten Branche
Natirlich haben wir einiges geschafft, auf
das wir stolz sein kdnnen. Neben Service-
Leistungen fir die Mitgliedsagenturen wie
Honorarrichtlinien, Geschaftsbedingungen
und Mustervertragen wurden Qualitatskriterien
definiert und Transparenz in den Markt der
Marketing-Eventagenturen gebracht

Durch eine intensive Offentlichkeitsarbeit
konnten Marketing-Events als strategische
MaBnahmen im Kommunikations-Mix etab-
liert werden. Uber die Deutschen Eventtage
gelang es, unseren Anspruch und unsere stra-
tegische Kompetenz deutlich zu machen.
Uber den Event-Award EVA und die Preisver-
leihung konnten wir unseren Leistungsstan-
dard demonstrieren.

Alles in allem ging es doch darum, den Markt
transparent zu machen und das Marktvolu-
men auszuweiten. Gleichzeitig ging es darum,
unseren Kunden Sicherheit zu geben. Die Si-
cherheit, mit FME-Agenturen durch qualifi-
zierte Konzepte und eine professionelle Um-
setzung erfolgreiche Veranstaltungen durch-
zufihren

Der Ruf nach der integrierten
Kommunikation

Dass uns dies gelungen ist, zeigt die Entwick-
lung des Marktes. So ist es heute keine Frage
mehr, ob, sondern héchstens in welchem Um-
fang Marketing-Events im Kommunikations-
Mix eingesetzt werden. Keine Frage ob, son-
dern welche Bedeutung Marketing-Events in
der integrierten Kommunikation spielen

Die emotionale Markenfiihrung, die Emotio-
nalisierung von Produkten und Botschaften
wird wichtiger, wird zum wesentlichen Be-
standteil der Unternehmenskommunikation
Begriffe wie ,below the line” und . above the
line” verlieren an Bedeutung. Ihre Mitte, die
vernetzte Kommunikation, wird neu definiert
Synergien stehen im Vordergrund, der Ruf
nach der integrierten Kommunikation wird
lauter.

Aber wenn es die klassische Werbung schon
nicht schafft (ber die Forderung nach inte-
grierter Kommunikation hinauszukommen,
wenn sie an Uberholten Entscheidungsstrukt-
uren, an fehlender Uber- oder Einsicht schei-
tert, wie sollen da die Marketing-Eventagen-
turen diese Position besetzen, diesen An-
spruch erfullen kénnen? Kompetenz ist das



Zauberwort, mit dem sich die Agenturen in
Zukunft differenzieren werden. Strategische
Kompetenz, kreative Kompetenz, Fihrungs-,
Medien- oder Organisationskompetenz. Ent-
scheiden aber wird die tibergreifende Kompe-
tenz sein, die Fahigkeit, interdisziplinar zu
denken und zu handeln, ganzheitliche Lésun-
gen zu entwickeln und im Kontext anderer
MaBnahmen umzusetzen.

Neue Aufgaben und neue Rollen. Hier gilt es
neue Aufgaben auch fir die Marketing-Event-
agenturen zu definieren, Rollen neu zu vertei-
len. Es gilt Positionen zu besetzen, Kompeten-
zen deutlich zu machen. Live-Marketing, Live-
Kemmunikation, Erlebnis-Marketing, Begeg-
nungs- oder Direkt-Kommunikation sind Be-
griffe, die (ber den Bereich Event hinaus
Kompetenz deutlich machen sollen.

Der Diskussion tber die eigene Position, der
Position im Markt und der Profilierung den
Mitbewerbern gegeniiber folgt die Diskussion
uber die Ziele eines Zusammenschlusses, die
Aufgaben eines Verbandes und seine Struktur.
Unter einem starken Dach. So ergibt sich far
das FME die Aufgabe, seine Ziele zu Uberden-
ken und gegebenenfalls neu zu definieren,

die eigene Identitdt innerhalb des Gesamtver-
bandes, des FAMAB zu festigen und im Sinne
der gemeinsamen Zielsetzung auszubauen.
Als Basis bestatigt sich hier die Entscheidung
des FME, sich nach seiner Grindung in den
FAMAB, Fachverband Messe- und Ausstel-
lungsbau Design, Service, Event einzuglie-
dern. Eine starké Verbandsstruktur und eine
professionelle Mannschaft in der Geschafts-
stelle und nicht zuletzt Elfie Adler, als eine
auBergewdhnlich engagierte Geschaftsfihre-
rin, ermaglichten die erfolgreiche Entwicklung
des FME in den letzten finf Jahren.

Konsequent bewegten sich zwei vorher ge-
trennte Branchen aufeinander zu, definierten
ihre Leistungsbereiche neu, entdeckten Ge-
meinsamkeiten und Marktsegmente.

Ein Dach entsteht

In einem ersten Schritt 6ffnete sich der Ver
band und modifiziert seine Unterzeile in De-
sign, Exhibition, Event. In einem zweiten
Schritt wird die Struktur zu einem Dachver-
band: FAMAB Fachverband Konzeptionen
und Dienstleistungen fir Messen und Event
konsequent ausgebaut.

Darunter finden sich neben dem FME, Forum
Marketing-Eventagenturen, die Kerngruppe
der Messebauunternehmen FAMARB Exhibiti-
on, das Forum Design, Architektur FDA, die
Leading Event-Caterer Association LECA, die
Einkaufs- und Servicegesellschaft ESG sowie
zukinftig eine Gruppe qualitatsgepriifter
Dienstleister unter dem Begriff Excellent Part-
ner of FAMAB.

So enisteht ein Netzwerk der Spezialisten
rund um Messen und Events, mit einer klaren
Strukturierung und differenzierten Leistungs-
portfolios. So entsteht ein leistungsstarker
Verband zur Vertretung der Mitglieder und als
Basis fur erfolgreiche Marktkommunikation.

In diesem Umfeld wird sich das Forum Marke-
ting-Eventagenturen neu definieren und posi-
tionieren. Wird seinen strategischen und ope-
rativen Anspruch im Bereich der emotionalen
und vernetzten Marketing-Kommunikation
deutlich machen und seine Kompetenz zwi-
schen ,Klassik® und ,below the line" bewei-
sen missen.

Eine interessante und wichtige Aufgabe fiir
einen Verband, seine Mitglieder auf diesemn
Weg zu begleiten.
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Der FAMAB wird zum Verband Direkte Wirtschaftskommunika-
tion e.V. und bietet damit neue Perspektiven fiir die direkte
Zielgruppenansprache.

Wenn ein erfolgreicher Verband seinen Namen wechselt, muss es
dafiir gute Grinde geben. Noch bessere Grinde muss es geben,
wenn sich ein Verband Gedanken Ober seine Mitgliederstruktur
macht, sich fir weitere Marktsegmente &ffnet und seine gesam-
te Positionierung und Struktur auf den Prifstand stellt.

Die Griinde liegen auf der Hand. Denn nicht nur der Markt hat
ich verandert, auch die Aufgaben der Auftraggeber und die
stungsangebote der Mitglieder unterliegen einem sténdigen
Wandel.

Am pragnantesten ist die Entwicklung in den Bereichen Messen
und Ausstellungen und in der Event-Branche. War der Messe-
auftritt in der Vergangenheit vielfach von Design und (Messe-)
Architektur geprégt, so geben heute die Marketing-Strategie
und das Kommunikations-Konzept den Ton an, bestimmen Gber
me an einer Messe, die Hihe des Etats und die Form der
Prasentation. Die Frage nach Kosten und Nutzen wird lauter
und die Antworten verlangen Prazision in der Zieldefinition und
der Analyse aller MaBBnahmen

Seit die Event-Euphorie vorbei ist, wird auch hier zunehmend
nach Zielen und Ergebnissen gefragt, nach Aufwand und
Ertrag. Nicht hoher, schneller, weiter, lauter ist die Devise, son-
dern welchen Part spiele ich mit meiner Event-Strategie im
Konzert aller Marketing-Mafinahmen, welches sind die Starken
eines Event-Einsatzes und wie gewinne ich den groften Nutzen
daraus?
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Einigkeit besteht in der Einschatzung einzelner MaBnahmen und
in der Einsicht in eine notwendige Verknlpfung unterschied-
licher Aktivititen, um Synergien zu gewinnen und den langfristi-
jen Erfolg sicherzustellen. So definieren sich heute Messeauftrit-
e als ,Kommunikation im Raum” oder als Elemente der
.dreidimensionalen Kommunikation" und Marketing-Events als
Live-Kommunikation oder auch als wesentliche Teile des Live-
Marketings

[Ts]

I3

War es in der ersten Phase das Zusammenspiel zwischen Messe-
Prasentationen und Marketing-Events, so sind die Aufgaben
inzwischen vielschichtiger und vernetzter geworden. Als
Bestandteile integrierter Marketing-Konzepte sind Events und
Messeauftritte Bestandteile komplexer Kommunikations-Strate-
gien, verbunden mit den unterschiedlichen Kommunikations-
MaBnahmen auf den verschiedenen Kommunikations-Kanalen.

Hinzu kommt, dass die direkte, unmittelbare Ansprache definier-
ter Zielgruppen mit einer stérkeren Selektierung der Angebote
und Ansprechpartner an Bedeutung gewonnen hat. So ist es
nicht mehr den klassischen Marketing-Abteilungen Gberlassen,
Strategien ,below-the-line" und ,above-the-line"” zu entwickeln,
vielmehr fallt der direkten Marktansprache immer mehr die zen-
trale Steuerung ganzheitlicher, auch parallel laufender Kommu-
nikations-MaBnahmen zu.

Folgerichtig fordern Auftraggeber heute von ihren Dienstleistern
im Bereich der direkten Zielgruppenansprache neben den be-
sonderen Fahigkeiten in ihren Spezialdisziplinen Ubergreifende
Kompetenz in der gesamten Wirtschaftskommunikation.

Ein Wirtschaftsverband wie der FAMAB wird von seinen Mitglie-
dern gefihrt und spiegelt die Entwicklung des Marktes wider.
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Dartber hinaus hat ein Verband aber auch die Aufgabe, Perspek-
tiven zu erkennen, Moglichkeiten auszuloten und Ldsungen
anzubieten. Er hat die Aufgabe, die Interessen der Mitglieder zu
vertreten und in einer starken Partnerschaft kundenorientierte
Lésungen anzubieten. -

Im Interesse der Mitglieder und im Interesse einer dynamischen,
zielorientierten Marktentwickiung.

So war es eine logische Folge, dass aus dem ,Fachverband
Messe- und Ausstellungsbau®, der ,Fachverband Konzeption und
Dienstleistung, Design, Exhibition, Event”, nun der ,Verband
Direkte Wirtschaftskommunikation” wurde.

So war es auch eine logische Entwicklung, dass die Verbands-
struktur gedndert wurde und der Gesamtverband nun mit Spezi-
alisten-Foren breiter aufgestellt ist und Méglichkeiten flr weite-
re geeignete Mitgliederbereiche bietet.

Damit reagiert der FAMAB auf die Entwicklung des Marktes,

die Bedirfnisse seiner Mitglieder und die Anforderungen aus
der Praxis. Er definiert das Marktsegment der direkten, unmittel-
baren Zielgruppenansprache neu, etabliert Uber das Netzwerk
seiner Mitglieder ein neues Branchen-Verstdndnis und bietet
Mitgliedern und Kunden mehr Freiheit und mehr Qualitat in der
Gestaltung vernetzter Live-Marketing-Mafnahmen.

Ein haher Anspruch, der sich in der Namensgebung wider-
spiegelt. So wird der Begriff der ,Wirtschaftkommunikation”
aus dem Sprachgebrauch Gibernommen und auf die neue und
strategische Ausrichtung des Verbandes, die direkte Zielgrup-
penansprache und die daraus abgeleitete Mitgliederstruktur
ausgerichtet.

. Wirtschaftskommunikation®” umfasst in diesem Verstindnis alle
MaBnahmen des Informationsaustausches unterschiedlicher
Interessengruppen unter dem Aspekt wirtschaftlichen Nutzens
und zielgerichteter Markt-Aktivitaten.

. Direkte Wirtschaftskommunikation” prazisiert diese Aussage
und bezieht sie auf die direkte, unmittelbare Ansprache definier-
ter Zielgruppen.

Dies beriicksichtigt die theoretischen Grundlagen (Strategien,
Konzepte) ebenso wie die unterschiedlichen Kommunikations-
Disziplinen, die technischen Basisleistungen und die praktische
Umsetzung.

Danach haben sich im FAMAB Spezialunternehmen aus den
Bereichen der dreidimensionalen Kommunikation (Messebau,
Design, Architektur), des Live-Marketings (Eventagenturen)

und weitere Unternehmen der direkten Wirtschaftskommunika-
tion (Event-Caterer, technische Dienstleistungen, Location-
Anbieter etc.) zu einem Gesamtverband zusammengeschiossen,
mit dem Ziel einer gemeinsamen Interessenvertretung und
Markt-Kommunikation.

Der FAMAB bietet diesen unterschiedlichen Unternehmen eine
organisatorische Heimat und eine gemeinsame Plattform.

Er schafft Transparenz im Markt, bindelt das Leistungsangebot,
definiert eine neue Branche und etabliert seine Mitglieder
einzeln oder mit vernetzten Gesamtleistungen in diesem Markt.

Neben verbandstypischen Dienstleistungen offeriert der FAMAB
seinen Mitgliedern strategische Unterstitzung in der Entwick-
lung eigener Leistungsangebote, den Meinungs- und Erfah-
rungsaustausch unter den Mitgliedern, Kommunikations-Platt-
formen und Offentlichkeitsarbeit sowie die Unterstiitzung

bei der Ausbildung des Nachwuchses und Lobby-Arbeit in Politik
und Wirtschaft.

Der FAMAB ist und bleibt dabei ein Verband der Spezialisten.

In Foren organisiert definieren Spezialistengruppen ihre spezifi-
schen Leistungsfelder, organisieren sich innerhalb ihrer Gruppe
selbst, treten eigenstandig im Markt auf und leisten ihren spezi-
fischen Beitrag im Rahmen des Gesamtverbandes.

Damit wird die Individualitadt der Gruppe gewahrt und die Starke
der Gemeinschaft genutzt.

Live-Marketing bekommt damit eine neue Anbieter-Plattform
mit gepriften Qualitdtsstandards und professionellen Netzwer-
ken. Eine Entwicklung, die neue Dimensionen in der Direkt-Kom-
munikation erschlie3t, Gber Kompetenzteams und vernetzte
Projekte Mehrwert schafft und hilft, auch in Zeiten wirtschaft-
lichen Aufbruchs Ressourcen gezielt einzusetzen, Ablaufe effi-
zient zu gestalten und Gberzeugende Ergebnisse kurzfristig und
erfolgreich sicherzustelien.

Damit etabliert sich eine neue Generation interdisziplinarer
Dienstleister im Koemmunikations-Markt. Projektfhrer mit defi-
nierter Kernkompetenz und Obergreifenden Managementfahig-
keiten. Eingespielte Teams mit unterschiedlichen Schwerpunkten
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Viok Dams

FAMAB

Verband Direkte
Wirtschaftskommunikation e. V.

Was ist das?

Mit einem Waort:
> Live-Marketing-Spezialisten

Mit einem Satz:

> Im FAMAB haben sich die Unternehmen aus den unter
schiedlichen Bereichen der dreidimensionalen Kommunika-
tion, des Live-Marketings und angrenzender Bereiche der
Direkten Wirtschaftskemmunikation zusammengeschlossen

Als umfassende Definition:

> Im FAMAB haben sich Spezialunternehmen aus den Berei-
chen der dreidimensionalen Kemmunikation (Messebau,
Design, Architektur), des Live-Marketings (Eventagenturen)
und weitere Unternehmen der Direkten Wirtschaftskommu-
nikation (Event-Caterer, technische Dienstleistungen, Loca-
tion-Anbieter etc.) zu einem Gesamtverband zusammenge-
schlossen, mit dem Ziel einer gemeinsamen
Interessen-Vertretung und Markt-Kommunikation,
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Neue Perspektiven fiir die direkte Zielgruppenansprache

Ein Jahr ist es her, dass der FAMAB sich als Verband Direkte
Wirtschaftskommunikation neu positioniert hat und damit auf
die aktuelle Veranderung des Marktes, die verinderten Tatig-
keitsfelder seiner Mitglieder und eine Veranderung seiner
Mitgliederstruktur reagierte. Eine erste Bestandsaufnahme -
ein lahr danach.

Eine Branche im Aufbruch

»Direkt zum Kunden” versprach das ,Business Forum Direkte
Wirtschaftskommunikation”, das unter Mitwirkung des FAMAB
von m + a und Horizont durchgefihrt wurde, den fihrenden
Fachzeitschriften far Messen und die Kommunikationsbranche.

«Mehrwert fir Marken” bot der 9. Deutsche Eventtag mit seiner
ADAM- und EVA-Verleihung, der unter dem Motto «Begeg-
nungs-Kultur” vom FAMAB veranstaltet wurde,

Neue Perspektiven fir die direkte Zielgruppenansprache ist das
Leitthema einer Basisbroschiire, die der FAMAB zu diesem The-
ma herausgibt und in der Aufgabenbereiche sowie die Leistung-
en des Verbandes far ,Direkte Wirtschaftskommunikation” und
die seiner Mitglieder aufgezeigt werden.

Doch damit nicht genug. Auch die Mitgliedsunternehmen des
FAMAB haben die Chancen eines neu definierten Marktsegmen-
tes erkannt und nutzen sie zur Ausweitung ihres Leistungsange-
botes. Spezialunternehmen aus den Bereichen der dreidimensio-
nalen Kommunikation, des Live-Marketings und anderer Bereiche
der Direkten Wirtschaftskommunikation haben sich dariiber hin-
aus im Rahmen des FAMAB zu Netzwerken zusammengeschlos-
sen, um im Verbund der Spezialisten mit interdisziplinarer Kom-
petenz vernetzte Leistungen ganzheitlich anzubieten.

Alles MaBnahmen, in denen sich die Marktveranderungen und
aktuelle Kundenanforderungen widerspiegeln und die Perspek-

tiven fur weitere Marktveranderungen aufzeigen, die von
zukunftsorientierten Unternehmen erfolgreich genutzt werden
konnen.

Woriiber reden wir iiberhaupt?

Live-Marketing - Direkte Wirtschaftskommunikation — Direkt zu
Kunden — Begegnungskultur — Mehrwert fiir Marken - Zukunfts-
perspektiven im Live-Marketing — wordber reden wir Gberhaupt?
Es macht sicher Sinn, diese Frage zu stellen und die Begriffe noch
einmal zu definieren.

Wurden die Begriffe , dreidimensionale Kommunikation” fur
Messebau, Design, Architektur und Event-Marketing im Zusam-
menhang mit Unternehmens-Events noch recht eindeutig far
Teilleistungen im Bereich der direkten Zielgruppenansprache ver-
standen, so sind die Bereiche der ,Direkten Wirtschaftskommuni-
kation” und des , Live-Marketings” als Disziplinen mit wachsen-
der Bedeutung im Kommunikations-Mix neu zu bestimmen.

Abgeleitet aus der klassischen Marketing-Definition wird , Live-
Marketing” damit als die ,aktive und systematische Planung,
Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und poten-
ziellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivititen im
Bereich der direkten und persénlichen Zielgruppenansprache*”
festgelegt. Die ,Direkte Wirtschaftskommunikation” ist somit ein
Bereich des Live-Marketings und ,umfasst alle MaBnahmen des
Informationsaustausches unterschiedlicher Interessengruppen
unter dem Aspekt wirtschaftlichen Nutzens und zielgerichteter
Markt-Aktivitaten, bezogen auf die direkte unmittelbare Anspra-
che definierter Zielgruppen™.

Haben wir Gber Jahre die kurzfristige Aufgabe und die Mittel
unserer Tatigkeit in den Vordergrund gestellt, kreative Ideen
und auBergewhnliche MaBinahmen auf dieser Basis bewertet,
so treten jetzt die strategischen Perspektiven und die wissen-



schaftlichen Erfolgsparameter in den Mittelpunkt der Uberlegun
gen. Eine Basis, die Erfolge planbar, Ergebnisse berechenbar
macht.

Neue Perspektiven?

Eine Branche im Aufbruch, Geschaftsfelder, die sich verdndern,
eine Offentlichkeit, die sensibler auf Unternehmensansprachen
und Markenversprechen reagiert, und eine Entwicklung im
Bereich der technischen Kommunikation, die als Alternative und
Erganzung der personlichen Ansprache zu einer neuen Bedeu-
tung verhilft.

Informationen vermitteln, Produkte prasentieren, Menschen akti-
vieren - direkt, unmittelbar und ohne Streuverlust, das sind die
Starken der direkten Zielgruppenansprache. Starken, die sie den
klassischen Kommunikationsmaf3nahmen voraushat, die sie van
der elektronischen Kommunikation erfolgreich abhebt.

Form und Inhalt, Raum und Zeit, Dramaturgie und Inszenierung
- interdisziplindre Gestaltung als Mittel des Austausches von
Informationen und Emotionen sind die Elemente, die der direk-
ten Ansprache eine neue Dimension verleihen. Menschen und
Medien, Duft und Klima, Aktion und Interaktion sind es, die Bot-
schaften erfahrbar, Produkte erlebbar machen.

So entwickelt sich die direkte Zielgruppenansprache fir Unter-
nehmen immer starker zu einem zentralen Element erfolgreicher
Wirtschaftskommunikation im Rahmen ganzheitlicher Marke-
ting-Strategien.

Ein Spielfeld fir alle, die sich auf dieses Spiel einlassen, die die
Spielregeln kennen und den Nutzen fiir ihre Kunden und den
Nutzen fir sich daraus ableiten kénnen.

Strategische Kompetenz, kreative Losungen, nachhaltige Ergeb-
nisse stehen im Mittelpunkt aktueller Kundenanforderungen.
Ganzheitliche Konzepte und interdisziplindre Verantwortung fir
mittel- und langfristige Kommunikationsstrategien sind gefragt
und bieten damit neue Ansatze fir Live-Marketing-Strategien,
fur die Unternehmens- und Marken-Kommunikation.

Neue Perspektiven und neue Chancen also auch flr neue Lésun-
gen im Kommunikations-Mix und fir die Zusammenarbeit zwi-

schen Auftraggebern, Agenturen und Dienstleistern im Bereich
der Direkten Wirtschaftskommunikation. Die Mitglieder des
FAMARB haben sich darauf eingestelit.

Eine Branche findet ihr Profil ...

Neue Perspektiven also? - Suchen wir nicht alle nach neuen Per-
spektiven, neuen Losungen, Uberraschenden Ergebnissen, die
uns, unsere Leistungen unverwechselbar machen?

Nach Vorteilen, die sich aus unseren Leistungsprofilen ableiten,
die uns stark machen im Wettbewerb und die uns von unseren
Mitbewerbern abheben?

Geht es unseren Kunden nicht genauso? Und ist es nicht unsere
Aufgabe, hier Lésungen anzubieten, die diese Perspektiven auf-
zeigen?

Die Direkte Wirtschaftskommunikation definiert ein neues
Marktsegment. Neben klassischer Werbung, neben Agenturen
fiir PR und Offentlichkeitsarbeit, neben Sonderwerbeformen und
Unternehmensberatungen.

Die Direkte Wirtschaftskommunikation ist Bestandteil des Live-
Marketings und damit unverzichtbarer Bestandteil im Marketing-
Mix. Die Offentlichkeit hat das zur Kenntnis genommen.

Ein Jahr danach - Vortrage, Verdffentlichungen, Businessforen,
Eventtage, Preisverleihungen und Live-Marketing-Kongresse
beschaftigen sich mit den Moglichkeiten und Perspektiven der
Direkten Wirtschaftskommunikation.

Der FAMAB hat diese Entwicklung angestoBen und maB-
geblich beeinflusst. Im Interesse seiner Mitglieder, im Interesse
einer erfolgreichen und dynamischen Marktentwicklung.

Vok Dams: Stellvertreten-
der Vorsitzender des
FAMAR und Inhaber der
Vok Dams Gruppe
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Neues Wissen fuhrt zu neuem Denken und damit zu

neuem Handeln. Unter dieser Pramisse wird der 2. Deutsche
Live-Marketing-Tag als Fachkongress der World of Events
am 21. und 22 Januar 2009 in Wiesbaden durchgefiihrt

Im Mittelpunkt dieses Kongresses: das FAMAB BusinessForum
Direkte Wirtschaftskommunikation — eine Veranstaltung, die sich
ausfihrlich mit den Erfolgsfaktoren von Events und Live-Marke-
ting auseinandersetzt. Eine Veranstaltung, die gleichzeitig in der
Tradition der Deutschen Eventtage mit dem Event-Award EVA
ausgezeichnete Praxisbeispiele prasentiert. Nicht die Sicht der
Macher, sondern die Erfahrungen der Auftraggeber stehen dabei
im Vordergrund. 5o werden Referenten aus der Wirtschaft ihre
preisgekrénten Projekte prasentieren und gleichzeitig Erfah-
rungen mit Planung, Aufgabenstellung und Zielerreichung an
die Teilnehmer vermitteln.

Damit ist auch die Zielgruppe des FAMAB BusinessForums defi-
niert: die auftraggebende Wirtschaft, Entscheider aus Marketing
und Vertrieb, kurz alle, die direkt und erfolgreich mit ihren
Kunden kommunizieren méchten.

Der FAMAB, Verband Direkte Wirtschaftskommunikation, geht
damit konsequent den Weg weiter, in den Geschaftsbereichen
seiner Mitglieder den kompetenten Dialog mit den Auftrag-
gebern zu fdrdern. Direkt zum Kunden, Mehrwert fir Marken,
neue Perspektiven fur die direkte Zielgruppenansprache, mehr
Erfolg mit Events und Live-Marketing, man kénnte die Zitate
aus den Verdffentlichungen der vergangenen Jahre beliebig
fortsetzen. Sie machen deutlich, dass der Begriff der Direkten
Wirtschaftskommunikation vielseitig belegt, aber noch nicht
immer eindeutig interpretiert wird.

So sieht es der FAMAB als seine Aufgabe an, iber seine strategi-
sche Ausrichtung mit unterschiedlichen Veranstaltungsformaten
die direkte Zielgruppenansprache als zentrales Instrument
erfolgreicher Wirtschaftskommunikation in Szene zu setzen.

Die Themenfelder Messe und Ausstellung, Design und Architek-
tur, Event- und Live-Marketing, Catering und Veranstaltungs-
services entsprechen dabei dem Leistungsspektrum der FAMAB-
Mitglieder. Zusammen belegen sie das Marktsegment der
Direkten Wirtschaftskommunikation und bieten damit Auftrag-
gebern und Auftragnehmern neue Perspektiven im Bereich der
Live-Kommunikation. Perspektiven, die es zu erkennen und zu
nutzen gilt.

Die Direkte Wirtschaftskommunikation ist ein komplexes Ge-
schaft mit vielen spezialisierten Einzelleistungen, die ihre Starke
im Zusammenspiel mit anderen Disziplinen gewinnt. Die ganz-
heitliche Dimension der Direkten Wirtschaftskommunikation
deutlich zu machen, ist die Aufgabe unterschiedlicher MaBnah-
men mit dem Ziel, diesem Marktsegment ein klares Profil nach
innen und auBen zu geben. Mit Analysen und Strategien, mit

Weiterbildungsangeboten und Gffentlichkeitsarbeit, mit Kon-
gressen und Seminaren bringt der FAMAB die Themen seiner
Mitglieder gezielt nach vorn und tragt damit zur Transparenz
im Markt, zu Standards bei der Auftragsvergabe und zur Fairness

. in der Zusammenarbeit bei. Mit dem FAMAB BusinessForum

Direkte Wirtschaftskommunikation im Rahmen des 2. Deutschen
Live-Marketing-Tages demonstriert der Verband zudem Gber-
zeugend seine Bedeutung und Positionierung im Bereich des

klassischen Marketings. Der FAMARB vertritt mit rund 250 Mitglie-

dern ein dynamisch wachsendes Marktsegment der Kommunika-
tionsbranche und hat sich erfolgreich neben anderen Verbinden
der Kommunikationsbranche, neben Werbung und Public
Relation etabliert,

Dabei widmet sich das FAMAB BusinessForum in diesem Fall
schwerpunktmaBig den Themen Live-Kommunikation und
Events und deckt damit primér das Geschaftsfeld der zweit-
starksten FAMAB-Mitgliedergruppe, des FME, Forum Marke-
ting-Eventagenturen, ab.

Erfolgreiche Unternehmenskommunikation mit Events steht

im Mittelpunkt des Vortrages , Marketplace of innovations”

von llona Geimer, Head of Corporate Events der BASF SE. Ein
Unternehmen, das fir seine Kommunikation mit Events mit dem
EVA-Award des FAMAB/FME in Gold ausgezeichnet wurde. Drej
Awards und ein Event - was waren die Erfolgsfaktoren?, fragt
Judith Frenz, Leiterin der Stabsstelle Veranstaltungen des West-
falisch-Lippischen Sparkassen- und Giro-Verbandes, der im Jahr
2007 for die Ausrichtung des Deutschen Sparkassentages verant-
wortlich war. Ein Thema, das nicht nur Event-Agenturen betrifft
beschaftigt Professor Dr. Hans Riick von der Fachhachschule in
Worms: der Pitch-Wahn und seine Griinde. Der Event-Markt im
Umbruch ist sein Thema, und er untersucht, wie Unternehmen
und Agenturen reagieren.

Eingebunden wird das FAMAB BusinessForum in eine Diskussion
zum Thema Direkte Wirtschaftskommunikation und Live-Marke-
ting. Der LiveMarketingKongress beschaftigt sich im Rahmen
des 2. Deutschen Live-Marketing-Tages dariiber hinaus mit
«Strategien far bessere Kommunikation und mehr Verkauf”,
das ILM Kolloguium mit ,emotionaler Markenfihrung®,
»Sponsoring”, ,Ausbildung” und ,aktuellen Trends” im Bereich
der Event-Kommunikation. Flihrungskrafte der DB Mobility
Logistics AG (Deutsche Bahn), der Warsteiner Brauerei, der UBS
Deutschland AG oder der Aktion Mensch berichten aber ihre
Erfahrungen und Strategien. Auch der Glamour-Faktor kommt
nicht zu kurz. Die Gala-Redaktion bietet Barbara Schéneberger

als Gast auf und untersucht die , Celebrities im Live-Marketing” ~ &

Welchen Mehrwert bieten VIPs fiir Events und Kommunikation?

Den Stellenwert der Kommuni kationsplattform Deutscher Live-
Marketing-Tag unterstreicht auch die Unterstiitzung von Seiten
der Fachmedien. So kénnen die Veranstalter des 2. Deutschen

Live-Marketing-Tages darauf verweisen, dass dies die arste und
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bislang einzige Veranstaltung dieser Art zum Thema Live-Marke-
ting ist und dass sie von mehr als 14 Medienpartnern unterstitzt
wird. Folgerichtig schlieBt der LiveMarketingKongress denn auch
mit einem Branchentalk zum Thema ,Zukunft und Bedeutung der
Event-Kommunikation” mit 10 Journalisten der unterschiedlichs-
ten Fachdisziplinen. s

Alles in allem also ein starker Auftritt des FAMAB in einem
Umfeld, das den Stellenwert und die Méglichkeiten der Direkten
Wirtschaftskommunikation deutlich macht und durch eine klare
Ausrichtung auf Themen und Zielgruppen den kompetenten
Dialog zwischen Agenturen und Auftraggebern im Bereich der
Direkten Wirtschaftskommunikation férdert.

Das FAMAB BusinessForum Direkte Wirtschaftskommunikation
auf dem 2. Deutschen Live-Marketing-Tag ist Teil der neuen
strategischen und kommunikativen Ausrichtung des Verbandes,
der in Zukunft verstarkt mit unterschiedlichen, zielgruppenspezi-
fischen Veranstaltungen in der Offentlichkeit auftreten wird.

So ist die ADAM- und EVA-Verleihung des FAMAB als jahrliche
Leistungsschau der Event- und Messe-Profis in Zukunft noch
starker auf die Bedirfnisse der Branche ausgerichtet und wird
als Héhepunkt des Jahres gefeiert.

Das FAMAB BusinessForum vermittelt verstarkt Inhalte und
Erfolgsfaktoren im Bereich der Direkten Wirtschaftskommuni-
kation. Es wendet sich schwerpunktmaBig an die Macher der
Kommunikationsbranche und die Entscheider in Marketing und
Vertrieb auf Kundenseite.

Die FAMAB SommerAkademie, die im letzten Sommer erfolg-
reich gestartet ist, wendet sich wiederum mit Aus- und Weiter-
bildungsangeboten an den Nachwuchs aus dem Bereich der
Direkten Wirtschaftskommunikation. Damit kommt der FAMAB
seiner Aufgabe nach, in dem dynamischen Wachstumsmarkt der
Direkten Wirtschaftskommunikation (iber seine strategische Aus-
richtung und mit unterschiedlichen Veranstaltungsformaten die
direkte Zielgruppenansprache als zentrales Instrument erfolg-
reicher Wirtschaftskommunikation in Szene zu setzen. Flr neue
Perspektiven in der Kommunikation und fir mehr Transparenz
im Markt.

Denn neues Wissen fihrt zu neuem Denken und damit zu
neuem Handeln aller Beteiligten!

Vok Dams.

Grindungsmitglied des FME,

Forum Marketing-Eventagenturen,
stellvertretender Vorsitzender des FAMAB,
Verband Direkte Wirtschaftskommunikation e. V..
Prasident und CEO des

VOK DAMS : ILM, Institut fir Live-Marketing,

das als Veranstalter der Deutschen Live-Marketing-
Tage auftritt.
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Die Zukunft des FAMAB -

oder die neue Realitat in der Direkten
Wirtschaftskommunikation

Jetzt sind wir angekommen in der
«neuen Realitat”. Stehen vor stornierten
Projekten, einem verringerten Auftrags-
volumen, restriktiven Kunden und ver-
unsicherten Mitarbeitern. Damit nicht
genug. 50 werden aus einem veranderten
wirtschaftlichen Umfeld neue
Forderungen abgeleitet. Forderungen
nach mehr Effizienz, héherer Flexibilitat,
mehr Kreativitdt, nach innovativen
Ansdtzen und einer starkeren Ausrichtung
auf die Umwelt und die Nachhaltigkeit
realisierter MaBnahmen.

Welche Risiken, aber auch welche
Chancen liegen in dieser Entwicklung?
Welche Aufgaben kommen auf die
Branche der Direkten Wirtschaftskom-
munikation zu, die sich gerade erst neu
definiert hat und ihre Identitat sucht.
Auf die Event-Agenturen, die Messebau-
Unternehmen, die Designer und
Architekten, die Event-Caterer und die
Leistungspartner aus den technischen
Bereichen und der Logistik? Welche Rolle
spielt in dieser Situation ein Verband wie
der FAMAB, Verband Direkte Wirtschafts-
kommunikation e. V., der diese
Unternehmen unter seinem Dach ver-
einigt und deren Interessen vertritt?

Fragen, die sich nicht nur die Prasidien
der einzelnen Foren des Verbands stellen,
sondern auch die einzelnen Mitglieder
und der Vorstand des Gesamtverbands.

Der Multispezialisten-Verband
Ausgehend von der Positionierung

des FAMARB als eines ,Verbands der
Spezialisten” im Bereich der direkten,
unmittelbaren und persénlichen An-
sprache definierter Zielgruppen gilt es,
das Profil des Gesamtverbands ebenso
zu scharfen, wie das Profil der einzelnen
Foren. Eine schwierige Aufgabe in einer
Branche, die sich gerade in den vergan-
genen Jahren nicht nur dynamisch
verdndert, sondern auch immer wieder
neu definiert hat.

Eine Aufgabe, fir die es allerdings keine
Alternative gibt, wenn es darum geht,

sowohl die Mitgliedsunternehmen des
Verbands als auch die nationalen und
internationalen Auftraggeber gerade in
der aktuellen wirtschaftlichen Situation
Uber die Moglichkeiten und Chancen der
Direkten Wirtschaftskommunikation zu
informieren. Uber die Vorteile der direk-
ten und unmittelbaren Kommunikation
mit Zielgruppen, iber die Méglichkeiten
flexibler und individueller Lésungen der
Spezialisten und die Sicherheit, Qualitat
und Leistungsfahigkeit eingespielter
Netzwerke.

Der FAMAB als Dachmarke

Der FAMARB als Dachmarke und die Foren
als Einzelmarken fiir spezielle Dienstleis-
tungen haben sich bereits etabliert. Diese
Entwicklung gilt es, in aller Konsequenz
weiterzuflhren. Dabei kommt dem Ver-
band, iber die verbandstypischen Dienst-
leistungen hinaus, die Aufgabe zu, im
Interesse der Mitglieder und auf der Basis
eines (berzeugenden und vernetzten Leis-
tungsangebots im Markt fir Transparenz
und damit Gber die Nutzenargumentation
fur Nachfrage zu sorgen.

Folgen wir dieser Logik, so ergibt sich

far den FAMAB und jedes einzelne Forum
die Verpflichtung, Gber eine klare
Leistungsdefinition ein Markenprofil zu
erarbeiten und dieses nach innen und
auBen zu kommunizieren. In diesem
Zusammenhang moachte ich Peter Wiirten-
berger, Axel Springer AG, zitieren, der
sich im Zusammenhang mit dem 37.
Deutschen Marketing-Tag in Berlin zu
diesern Thema &uBerte:

«Durch uberzeugende Kommunikation
kénnen Medien auch unter schwierigen
Bedingungen die beste Leistung und
Wirkung fir Kunden erzielen

Je nach Konjunkturlage mussen die
richtigen Schwerpunkte gesetzt werden.
In Zeiten des Aufschwungs investiert man
eher in den Imageaufbau der Marke.

In der Zeit der Krise, kommt es darauf an,
taktische Mafinahmen, die zu Abverkauf
fithren, starker zu gewichten

Starke Marken kénnen gerade in der
Krise profitieren. Marken miissen gera-
de in Krisenzeiten die Nahe zu ihren
Kunden suchen

Gerade vor diesem Hintergrund beweist
crossmedial orchestriertes Marketing,
dass es flexibel und kreativ auf die neuen
Bedingungen antworten kann.

Die Krise bietet die Chance, den
Marketing-Beitrag fiir die Wertschopfung
von Unternehmen sichtbar zu machen
Ein crossmedial klug verkniipftes Kom-
munikationskonzept uber alle Kanale
wirkt positiv auf die Werbeerinnerung.”

Was fir die Marken unserer Kunden gilt,
wird fir das Dienstleistungsangebot im
Bereich der Direkten Wirtschaftskom-
munikation - vor dem Hintergrund einer
stetig wachsenden Bedeutung des Live-
Marketings - eine besondere Bedeutung
bekommen.

Also wird auch der FAMARB, so er sich
weiter als Marke etabliert, seinen Betrag
zu dieser Entwicklung leisten massen.

Dariber hinaus wird es Aufgabe der
einzelnen Foren sein, sich auf ihre
speziellen Stirken zu besinnen, das in
diesem Bereich vertretene Leistungs-
angebot eindeutig zu definieren und
dieses Markenprofil aussagestark nach
innen und auBen zu kommunizieren.

Das FME als Marke der Spezialisten
Am Beispiel des FME, Forum Marketing-
Event-Agenturen kdnnte das in einer
Fragestellung zusammengefasst werden:
Was kann Live-Kommunikation, was
kénnen Marketing-Events besser als alle
anderen Marketing-Disziplinen? Kénnen
sie, kdnnen unsere Kunden diese Frage
auf Anhieb beantworten? Mit welchem
Profil, mit welchem Anspruch kénnen wir
uns als Problemléser darstellen, wenn wir
die einfachsten Informationen nicht aber-
zeugend vermitteln kdnnen?

Nach dem Qualitatskodex und dem Event-
Klima, nach Fragen Ober Umsatz- und
Kreativrankings, nach der 6ffentlichkeits-
wirksamen ADAM- und EVA-Verleihung
und der Sommer-Akademie haben wir
vielleicht vergessen unsere Kunden zu
fragen, was sie wirklich interessiert.



Wer hat die Deutungshoheit

in der Event-Branche?

Wie anders kéinnte es sein, dass sich der
ADC den Kopf dariiber zerbricht, was

der Unterschied zwischen einem ,Event”
und der ,Kommunikation im Raum"” ist,
die Abgrenzung der Marketing-Events zur
Event-Industrie offentlich diskutiert wird,
das Thema Event-Pitches im Zusammen-
hang von Professionalitat, Moral und Kos-
ten von den unterschiedlichsten Autoren
in der Fachpresse aufgegriffen wird, die
Themen zur Nachhaltigkeit von Veran-
staltungen zu den meist diskutierten
Fragen gehéren und die gesellschaftlichen
und kulturellen Aspekte und deren Aus-
wirkungen auf unsere Branche zuneh-
mend in den Mittelpunkt riicken, ohne
dass das FME zum gegenwaértigen Zeit-
punkt eine eindeutige und klare Antwort
hierzu geben kann.

Die Zukunft der Direkten
Wirtschaftskommunikation
Uberzeugende Kommunikation setzt

eine klare Position voraus. Ein eindeutiges
Profil mit einer unverwechselbaren DNA -
dem Markenkern.

Ein Verband muss sich als Marke
definieren und positionieren. Das gilt
fur den FAMAB ebenso wie fir die
einzelnen Foren der Spezialisten.

Die neue Realitat zwingt uns zu Gber-
zeugenden Antworten auf die Frage nach
dem Nutzen des Verbands fur seine Mit-
glieder und den Chancen und Vorteilen,
die fir unsere Kunden daraus erwachsen.

Wir haben die richtigen Antworten —
und daraus ergeben sich Aufgaben fur
die Zukunft unseres Verbands.

Vok Dams

Viok Dams ist
Grindungsmitglied des
FME, und stellvertre-
tender Vorsitzender
des FAMAB, Prasident
und CEQ des

VOK DAMS : LM,
Institut fir Live-
Marketing.




Marken (er-)leben:
Das Erlebnis Wirtschaftskommunikation

Nachhaltige Inszenierungen sind die Stirke der direkten
und personlichen Zielgruppenansprache

Design und Architektur, Szenografie, Messe- und Ausstel-
lungsbau, kreative Marketing-Events mit unterschiedlichen
Erlebnistacetten und auch auBlergewohnliches Event-Catering
verbinden sich auf der Basis inhaltlicher Konzepte und tech-
nischer Dienstleistungen zu unvergesslichen Erlebnissen mit
einpragsamen Betschaften. Doch was sich hier aus vielen
Bausteinen unterschiedlichster Auspragung zusammensetzt,
hat einen Namen: Direkte Wirtschaftskommunikation. Was,
so fragt sich die Branche, st ,Direkte Wirtschaftskommunika-
tian® und was kann ,Direkte Wirtschaftskommunikation™ im
Marketing-Mix leisten.

So recht hat er sich noch nicht eingeprégt, der Begriff der
«Direkten Wirtschaftskommunikation”. Zu sehr hangt man an
dem, was man kennt, was man gewohnt ist, womit man

Bilder und Inhalte verbindet. ,Messe” und ,Ausstellung” sind
Begriffe, die kaum Spielraum zur Interpretation bieten, ,Design”
und ,Architektur” sind da schon spannender, ,Catering” ist
gelernt und ,Event” nach zehn Jahren bereits verbraucht.

Selbst dann, wenn der Begriff mit dem Zusatz ,Marketing”

oder ,Corporate” prazisiert wird.

Wer sich in diesem Durcheinander von Begriffen, Vorstellungen
und Bildern zurechtfinden will, braucht einen Wegweiser.

Durch einen Markt, durch eine Branche, durch Leistungsangebote
und Leistungsanbigter.

Das waren die Uberlegungen des FAMAE, als es darum ging, sich
im Jahr 2006 neu zu positionieren und in dieser neuen Definition
der Realitat eines wechselnden Umfeldes, neuer Anforderungen
des Marktes und einer dramatischen Entwicklung der gesamten
Branche Rechnung zu tragen.

So galt es, einen gemeinsamen Nenner zu finden, der die Leis-
tungsangebote der FAMAB-Mitglieder einerseits und die Dyna-
mik und Chancen des Marktes andererseits widerspiegelte. Die
Einigung auf ,Verband Direkte Wirtschaftskommunikation e. V.”
war dann auch nicht umstritten. Zu Gberzeugend waren die
Argumente, die in Diskussionen und Klausurtagungen Gber einen
langeren Zeitraum von Mitgliedern aus unterschiedlichen Ge-
schaftsbereichen abgewogen und zusammengetragen wurden,
Eher war die Frage, wie dieser Begriff nun mit gemeinsamen
Inhalten zu fallen ist, wie sich diese Inhalte mit Vorstellungen
verbinden und Begriffe damit zu SchiUsselwdrtern werden. Hier
kommt einem Branchenverband naturgemaf eine filhrende
Rolle zu. Speziell dann, wenn er diesen Begriff definiert und
zum Bestandteil seines kommunikativen Auftritts macht.

.Die Direkte Wirtschaftskommunikation ist emotional, direkt,
vielstimmig, imagebildend”, so entnehmen wir der FAMAB-
Broschiire, die sich mit ,neuen Perspektiven fir die direkte
Zielgruppenansprache” beschéftigt. Und weiter: ,Direkte
Wirtschaftskommunikation Gberzeugt von Mensch zu Mensch,
durch inszenierte Raume, gestaltete Zeit, splirbare Markenerleb-
nisse, erlebbare Botschaften — das macht die Arbeit in unserem
Segment unverwechselbar.” So weit gibt es also kaum noch
Erklarungsbedarf. Dennoch: Ist der Begriff ,Direkte Wirtschafts-
kommunikation” emotional aufzuladen? Ist er aus Marketing-
Sicht einpragsam, sympathisch, dynamisch, ,sexy”? Wo ist die
~erlebbare Botschaft”, die unsere Branche auszeichnet? Be-
schaftigen wir uns mit der Direkten Wirtschaftskommunikation
als Marke. Definieren wir sie als Branchen-Marke, die auf ihre
Identitat und auf ihren Anspruch zu Gberpriifen ist.

Die Direkte Wirtschaftskommunikation definiert sich als Marke-
ting-Disziplin, hat sich dort etabliert und gewinnt in ihrem
Segment zunehmend an Bedeutung. Unabhangig von dem
umfassenden, strategischen und wissenschaftlichen Marketing-
Anspruch liegt der Schwerpunkt der Direkten Wirtschaftskommu-
nikation in der Kreation, der Produktion und der Umsetzung

von MaBnahmen zur direkten, unmittelbaren und persdnlichen
Ansprache der jeweiligen Rezipienten. Hier finden sich die
Disziplinen Design und Architektur, Messe und Ausstellung,
Marketing-Event und Event-Catering sowie weitere Dienstleis-




tungspartner unter einem einheitlichen
Branchenverstandnis und mit einem
einheitlichen Dienstleistungsangebot
zusammen.

Der zusammenfassende Begriff der
«Direkten Wirtschaftskommunikation®” ist
damit demzufolge durchaus berechtigt
und beschreibt sowohl das Leistungspo-
tenzial als auch das Branchensegment
eindeutig. Dartiber hinaus definiert sich
der Anspruch aus den Anforderungen des
Marktes, der in zunehmendem MaBe
Effizienz, Wirtschaftlichkeit und Nachhal-
tigkeit in den Vordergrund unternehmeri-
scher Entscheidungen riickt.

Vorbei sind die Zeiten, in denen die
geniale Idee, eine kreative Einzelleistung
oder ein spektakuldres Projekt losgeldst
von allen anderen MaBnahmen als
Strohfeuer fir Aufmerksamkeit und
Aufsehen sorgen konnten. Die Entschei-
dungstréger in der Wirtschaft haben sich
in ihrem Auswahlverhalten darauf
eingestellt. Demnach gilt es heute nicht,
eine Branche(n-Marke) auf Emotionalitat
zu prifen, sondern auf Seriositét, Leis-
tungsfahigkeit und Effizienz. Kriterien,
die zunehmend auch bei der Auswahl
einzelner Unternehmen in den Vorder-
grund riicken. Das Vertrauen in die
Professionalitét einer Branche wird
deshalb in Zukunft im Mittelpunkt der
Markenkommunikation stehen.

Anders ist es mit den Ergebnissen des aus
der Direkten Wirtschaftskommunikation
resultierenden Leistungspotenzials. Es

ist unstrittig, dass emotionale Botschaften
eher verstanden, besser behalten und
positiver reflektiert werden. Nachhaltig-
keit in der Kommunikation ist also das
Gebot der Stunde.

Wer wisste das besser als diejenigen,
die mit ihrem Leistungsangebot eben
diesen Anspruch fr ihre Arbeit rekla-
mieren. Es ist nur naheliegend, die
Faszination einer Branche fiir ihre Auf-
gaben darzustellen.

Heute ist es wichtiger denn je, die
Branche(n-Marke) erlebbar zu machen,
denn Direkte Wirtschaftskommunikation
ist Erlebnis-Kommunikation.

Erfolgreiche Unternehmen arbeiten an
und leben von der Faszination ihrer
Marken. Der FAMARB, als Verband Direkte
Wirtschaftskommunikation, lebt von der
Faszination eines Leistungsangebotes, das
von seinen Mitgliedern représentiert wird.

So hat sich die ,ADAM & EVA"-Verleihung mit der Prasentation
von Projektbeispielen und der Ehrung der Preistrager zu der
fuhrenden Branchenveranstaltung entwickelt. Zu einem her-
ausragenden Event mit Gber 1.000 Teilnehmern, nachhaltig,
wirkungsvoll und informativ. Nur hier und nur bei dieser Gele-
genheit gibt es die Chance, die Méglichkeiten der Direkten
Wirtschaftskommunikation in ihrer ganzen Bandbreite live zu
erleben. In einem ,Ereignisfeld” présentieren sich FME-Mitglie-
der im FAMAB dar(ber hinaus im Internet mit ihren Projekten
und geben einen Einblick in ihre Arbeit.

Sie inspirieren damit zu wirkungsvollen Marken-Inszenierungen
und regen mit Best Cases zu starken Begegnungen an. Regional-
Events in Marketing-Clubs und Prasentationen auf ausgewadhlten
Messen vermitteln die Faszination der Direkten Wirtschafts-
kommunikation zusatzlich.

Es fehlt also nicht an der Emotionalitat der Branche, an der
Faszination der Projekte. Es fehit nicht an dem Nachweis der
Effizienz bei der Umsetzung, der Nachhaltigkeit bei der Wirkung.
Was fehlt, ist die Verbindung der (Branchen-)Marke Direkte
Wirtschaftskommunikation mit der Faszination des Produktes
und die Definition seines Stellenwertes im Marketing-Mix.

Wie wiare es also, wenn wir mit einem Motto arbeiteten, das
beides miteinander verbindet, Wenn wir dieses Motto im Rahmen
unserer Marketing- und KommunikationsmaBnahmen penetrier-
ten und damit unseren Anspruch deutlich machten.

Wie wére es also, wenn wir unter dem Motto ,Erlebnis
Wirtschaftskommunikation® die Offentlichkeit einladen wirden,
an unseren Ausschreibungen und an der ,ADAM & EVA"-
Verleihung teilzunehmen?!

Wenn das Ereignisfeld unter dem Motto ,Erlebnis Wirtschafts-
kommunikation” vermarktet sowie Vortrége und Présentationen
auf Messen unter diesem Begriff angekindigt wirden.

Kurz, wenn wir mit diesem Motto einen Begriff besetzten und
uns far das Thema Erlebnis in der Wirtschaftskommunikation
generell zustandig erklarten. Wer, bitte, will es uns streitig
machen, diesen Anspruch im Bereich Live-Marketing zu besetzen?

Das besondere Erlebnis erzielen wir, und nur wir, Ober die direk-
te und personliche Ansprache unserer Rezipienten. Die Wirt-
schaftskommunikation ist unser Betatigungsfeld. Was liegt also
ndher, als die beiden Elemente miteinander zu verbinden und
die Leistungen des FAMAB damit auch emotional zu definieren?

Erlebnis Wirtschaftskommunikation!
FAMARB, Verband Direkte Wirtschaftskommunikation e. V.
‘Wir laden Sie ein, uns kennen zu lernen.

Viok Dams ist Grundungsmitglied des FME
und stellvertretender Vorsitzender des FAMAR,
Verband Direkte Wirtschaftskommunikation e V.,
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Vorbemerkung zum Selbstverstandnis

Die Entwicklung eines dynamischen Marktsegmentes wird vielfach erst bemerkt,
wenn der Prozess abgeschlossen ist, sich neue Strukturen herausgebildet haben und
die Teilnehmer dieses Prozesses sich gewollt oder ungewollt neu formieren mussten.
Eine besondere Herausforderung ist es, sich in diesem Prozess als Fachverband fiar sei-
ne Mitglieder vorausschauend zu engagieren. Geht es doch darum, fiir die Mehrzahl
der Mitglieder nicht nur neue Marktsegmente aufzuzeigen, sondern dariiber hinaus
Verdnderungen in den Leistungsangeboten anzuregen und zusitzliche Marktpoten-
ziale transparent zu machen.

Damit ergibt sich die Frage nach den Aufgaben eines Verbandes. Die Griindung
erfolgt fast ausschlieBlich mit einer klaren Ausrichtung auf das Marktgeschehen, Die
Grindungsmitglieder setzen sich Ziele, die eine stirkere Marktbearbeitung und Of-
fentlichkeitsarbeit, eine stirkere Verhandlungsposition gegeniiber Kunden und an-
deren Markteilnehmern, Qualititsstandards und in einem zweiten Schritt auch den
Erfahrungsaustausch beinhalten. Der Anspruch auf Service-Leistungen der jeweiligen
Geschiftsstellen folgt meist erst als zusitzlicher Anreiz fiir eine Mitgliedschaft zu
einem spiteren Zeitpunkt. Daraus ergibt sich, dass ein Verband, der im Interesse sei-
ner Mitglieder aktiv ist, auch die Funktion einer Marketi ng-Gesellschaft ibernimmt
und in diesem Sinne seine Aktivititen auf die aktuellen und potenziellen Mirkte aus-
zurichten hat. i

In diesem Sinne versteht sich der FAMAB, Verband Direkte Wirtschaftskommu-
nikation, als Initiator eines neuen Verstandnisses in einem neuen Marktsegment, das
gleichbedeutend neben klassischer Werbung, Public Relations und Unternehmenshe-
ratung als eigene Disziplin zunchmend an Bedeutung gewinnt,

Neue Perspektiven fiir die direkte
Zielgruppenansprache

Wenn ein erfolgreicher Verband seinen Namen wechselt, muss es dafiir gute Griinde
geben. Noch bessere Griinde muss es geben, wenn sich ein Verband Gedanken iiber
seine Mitgliederstruktur macht, sich fiir weitere Marktsegmente 6ffnet und seine ge-
samte Positionierung und Struktur auf den Priifstand stellt. Eine Situation, in der sich
der FAMAR befand, als er zum FAMAB Verband Direkte Wirtschaftskommunikation
wurde.

Die Griinde liegen auf der Hand. Denn nicht nur der Markt hat sich verdndert,
auch die Aufgaben der Aufiraggeber und die Leistungsangebote der Mitglieder un-
terliegen einem stindigen Wechsel, Am prignantesten ist die Entwicklung in den Be-
reichen Messen und Ausstellungen und in der Event-Branche. War der Messeaufiritt
in der Vergangenheit vielfach von Design und (Messe-) Architektur geprigt, so geben
heute die Marketing-Strategie und das Kommunikationskonzept den Ton an, bestim-
men tber Teilnahme an einer Messe, die Hohe des Etats und die Form der Prisen-
tation. Die Frage nach Kosten und Nutzen wird lauter und die Antworten verlangen
Priizision in der Zieldefinition und der Analyse aller Mafnahmen.

Seit die Event-Euphorie vorbei ist, wird auch hier zunchmend nach Zielen und Er-
gebnissen gefragt, nach Aufwand und Ertrag. Nicht hoher, schneller, weiter, lauter ist
die Devise, sondern welchen Part spiele ich mit meiner Event-Strategie, mit meinem
Messeauftritt im Konzert aller Marketing-MaGnahmen, welches sind die Stirken eines
Event-Einsatzes und wie gewinne ich den gréften Nutzen daraus?

Einigkeit besteht in der Einschitzung einzelner Mafinahmen und in der Einsicht in
die Notwendigkeit einer Verkniipfung unterschiedlichster Alktivitdten, um Synergien
zu gewinnen und den langfristigen Erfolg sicherzustellen. So definieren sich heute
Messeauttritte als ,Kommunikation im Raum® oder als Elemente der ,dreidimensio-
nalen Kommunikation" und Marketing-Events als Live-Kommunikation oder auch als
wesentliche Teile des Live-Marketing.

War es in der ersten Phase das Zusammenspiel zwischen Messe-Prisentationen
und Marketing-Events, so sind die Aufgaben inzwischen vielschichtiger und ver-
nelzter geworden. Als Bestandteile integrierter Marketing- Konzepte sind Events und
Messeauftritte Bestandteile komplexer Kommunikationsstrategien, verbunden mit
den unterschiedlichsten Kommunikationsmafinahmen auf den verschiedensten Kom-
munikationskanilen.

Hinzu kommt, dass die direkte, unmittelbare Ansprache definierter Zielgruppen
mit einer stirkeren Selektierung der Angebote und Ansprechpartner an Bedeutung
gewonnen hat. So ist es nicht mehr den klassischen Marketing-Abteilungen iiberlas-
sen, Strategien ,below und above the line” 7u entwickeln, vielmehr fillt der direkten
Marklansprache immer mehr die zentrale Steuerung ganzheitlicher, auch parallel
laufender Kommunikationsmanahmen zu. Folgerichtig fordern Aufiraggeber heute
von ihren Dienstleistern im Bereich der direkten Zielgruppenansprache neben den
besonderen Fihigkeiten in ihren Spezialdisziplinen iibergreifende Kompetenz in der
gesamten Wirtschaftskommunikation.




Ein Wirtschaftsverband wie der FAMAB wird von seinen Mitgliedern gefithrt und
spiegelt die Entwicklung des Marktes wider. Dariiber hinaus hat ein Verband aber
auch die Aufgabe, Perspektiven zu erkennen, Moglichkeiten auszuloten und Lisungen
anzubieten. Er hat die Aufgabe, die [nteressen der Mitglieder zu vertreten und in einer
starken Partnerschaft kundenorientierte Losungen anzubieten. Im Interesse der Mit-
glieder und im Interesse einer dynamischen, zielorientierten Marktentwicklung.

So war es eine logische Folge, dass aus dem ,Fachverband Messe- und Ausstel-
lungsbau® und dem ,Fachverband Konzeption und Dienstleistung, Design, Exhibition
Event®, nun der ,Verband Direkte Wirtschaftskommunikation™ wurde. So war es auch
eine logische Entwicklung, dass die Verbandsstruktur geandert wurde und der Ge-
samtverband nun mit Spezialisten-Foren breiter aufgestellt ist und Méglichkeiten fur
weitere geeignete Mitgliederbereiche bietet,

Damit reagiert der FAMAB auf die Entwicklung des Marktes, die Bediirfnisse sei-
ner Mitglieder und die Anforderungen aus der Praxis. Er definiert das Marktsegment
der direkten, unmittelbaren Zielgruppenansprache neu, etabliert iiber das Netzwerk
seiner Mitglieder ¢in neues Branchen-Verstindnis und bietet Mitgliedern und Kunden
mehr Freiheit und mehr Qualitit in der Gestaltung vernetzter Live-Marketing-MaB-
nahmen. Ein hoher Anspruch, der sich in der Namensgebung widerspiegelt. So wird
der Begriff der ,Wirtschaftskommunikation" aus dem Sprachgebrauch iibernommen
und auf die neue, strategische Ausrichtung des Verbandes, die direkte Zielgruppenan-
sprache und die daraus abgeleitete Mitgliederstruktur ausgerichtet.

Wirtschaftskommunikation” umfasst in diesem Verstindnis alle Mafinahmen
des Informationsaustausches unterschiedlicher Interessengruppen unter dem Aspekt
wirtschaftlichen Nutzens und zielgerichteter Marktaktivititen. ,Direkte Wirtschafts-
kommunikation® prazisiert diese Aussage und bezicht sie auf die direkte, unmittelbare
Ansprache definierter Zielgruppen. Dies beriicksichtigt die theoretischen Grundlagen
(Strategien, Konzepte) ebenso wie die unterschiedlichen Kommunikationsdisziplinen,
die technischen Basisleistungen und die praktische Umsetzung.

Danach haben sich im FAMAB Spezialunternehmen aus den Bereichen der dreidi-
mensionalen Kommunikation (Messebau, Design, Architektur), des Event-Marketing
(Event-Agenturen) und weitere Unternehmen der direkten Wirtschaftskommunika-
tion (Event-Caterer, technische Dienstleistungen, Location-Anbieter etc.} zu einem
Gesamtverband zusammengeschlossen, mit dem Ziel einer gemeinsamen Interessen-
vertretung und Marktkommunikation. Der FAMAB bietet diesen unterschiedlichen
Unternchmen eine organisatorische Heimat und eine gemeinsame Plattform in einem
neuen Marktsegment. Er schafft Transparenz im Markt, bindelt das Leistungsangebot,
definiert eine neue Branche und etabliert seine Mitglieder einzeln oder mit vernetzten
Gesamtleistungen in diesem Markt. Neben verbandstypischen Dienstleistungen bietet
der FAMAB seinen Mitgliedern strategische Unterstiitzung in der Entwicklung eige-
ner Leistungsangebote, den Meinungs- und Erfahrungsaustausch unter den Mitglie-
dern, Kommunikationsplattformen und Offentlichkeitsarbeit sowie die Unterstiitzung
bei der Ausbildung des Nachwuchses und Lobby-Arbeit in Politik und Wirtschaft.

Der FAMAB ist und bleibt dabei ein Verband der Spezialisten. In Foren organi-
siert, definieren Spezialistengruppen ihre spezifischen Leistungsfelder, organisieren
sich innerhalb ihrer Gruppe selbst, treten eigenstandig im Markt auf und leisten ihren
spezifischen Beitrag im Rahmen des Gesamtverbandes. Damit wird die Individualitat
der Gruppe gewahrt und die Starke der Gemeinschaft genutzt.

Live-Marketing bekommt damit eine neue Anbieter-Plattform mit gepriiften Qua-
lititsstandards und professionellen Netzwerken. Eine Entwicklung, die neue Dimensi-
anen in der Direkt-Kommunikation erschliefit, iiber Kompetenz-Teams und vernetzte
Projekte Mehrwert schafft und hilft, auch in Zeiten wirtschaftlichen Autbruchs Res-
sourcen gezielt einzusetzen, Abliufe effizient zu gestalten und Gberzeugende Ergeb-
nisse kurzfristig sicherzustellen.

Damit etabliert sich eine neue Generation interdisziplindrer Dienstleister im Kom-
munikationsmarkt: Projektfiihrer mit definierter Kernkompetenz und iibergreifenden
Managementfihigkeiten. Eingespielte Teams mit unterschiedlichen Schwerpunkten
und breitem Wissen fiir die sichere Fithrung auch komplexer Projekte in den unter-
schiedlichsten Kommunikationsdisziplinen. Netzwerkspezialisten fiir einen verin-
derten Markt, neue Aufgaben und zukunfisorientierte Losungen.

Der FAMAB Verband Direkte Wirtschaftskommunikation e.V. ist ein Wegbereiter
dieser Entwicklung. Er bietet seinen Mitgliedern Perspektiven fiir die individuelle Un-
ternehmensplanung, die praktische Ausbildung der Mitarbeiter, einen Informations-
und Erfahrungsaustausch mit Kollegen unterschiedlicher Spezialistengruppen und
persinliche Kontakte zum Informationsaustausch und zur Netzwerkbildung. Ver-
bandstagungen, Kongresse und Award-Verleihungen wie ADAM und EVA bekom-
men damit eine neue Bedeutung.Thnen kommt so die Aufgabe zu, neue Perspektiven
fiir die direkte Zielgruppenansprache aufzuzeigen und mehr Gestaltungsfreiheit fiir
das (Live-)Marketing anzubieten.




Damit wird das Marktvolumen erweitert, die Méglichkeiten der direkten Zielgrup-
penansprache verdeutlicht und die Transparenz im Markt erhiht. Ganz im Sinne eines
ganzheitlichen Kommunikationsansatzes und mit dem Ziel, die direkte Wirtschafts-
kommunikation als wesentliches Tool mit seinen neuen Moglichkeiten im kompletten
Marketing-Mix zu etablieren und zu festigen.

3 Direkte Wirtschaftskommunikation -
ein Name als Programm

Der Kommunikationsmarkt definiert sich neu. Dabei gewinnt der Bereich der direkten
Zielgruppenansprache eine immer grofiere Bedeutung. Unterschiedlichste Branchen
und Leistungsanbieter bilden Netzwerke, kooperieren und bieten neue Leistungs-
felder mit unterschiedlichen Leistungsprofilen, um die Anforderungen dieses Markies
abzudecken.

Der FAMARB bietet diesen unterschiedlichen Unternehmen eine organisatorische
Heimat und eine gemeinsame Plattform. Er schafit Transparenz im Markt, biindelt das
Leistungsangebot, definiert eine neuc Branche und etabliert seine Mitglieder einzeln
oder mit vernetzten Gesamtleistungen in diesem Markt. Neben verbandstypischen
Dienstleistungen bietet der FAMAB seinen Mitgliedern strategische Unterstiitzung
in der Entwicklung eigener Leistungsangebote, den Meinungs- und Erfahrungsaus-
tausch unter den Mitgliedern, Kommunikationsplattformen und Offentlichkeitsarbeit
sowie die Unterstiitzung bei der Ausbildung des Nachwuchses und Lobby-Arbeit in
Politik und Wirtschaft.

Fazit: Die Direkte Wirtschaftskommunikation ist ein neues Marktsegment mit zu-
nehmender Bedeutung. Leistungstriger aus diesem Bereich haben sich im FAMAB
zusammen geschlossen. Es sind Spezialisten fiir Live-Marketing in seinen unter-
schiedlichsten Ausprigungen, die das Ziel einer gemeinsamen Interessenvertretung
und Marktkommunikation verfolgen.

4 Der lange Marsch - oder die Messebau-Zeit

Bevor es soweil war, mussle einiges passieren. Die Anfinge des FAMAB, der als Fach-
verband Messe- und Ausstellungsbau gegriindet wurde, gehen in die 1960er Jahre
zuriick. Fs war alles ganz einfach. Messen hieflen Messen, man baute Messestande,
mehr oder weniger aufwindig, und man stellte seine Produkte aus und seinen Besu-
chern vor. Von Kommunikation oder gar Events (der Begrill kam erst 30 Jahre spiter
auf) war nicht die Rede. Fortschrittlich war, wer iiber Messe-Ziele sprach oder, in den
70er Jahren, mit aufwindigen Medien-Prasentationen Leben an den Stand brachte.
Die Schulung des Standpersonals oder gar die Vor- und Nachbereitung der Messe
durch den AuBendienst galt als strategische Leistung des modernen Marketing. Das
Maf aller Dinge war das Stand-Design. Jahr fiir Jahr wetteiferten die Unternehmen
mit Standgréfien und Gestaltungsleistungen. Losgelost von klassischer Werbung und
strategischem Marketing. Man war dabei, weil man nicht fehlen durfte, und mafl den
Messe-Erfolg am Vergleich mit dem Wettbewerber, der aus dem gleichen Grund auf
der Messe vertreten war.

In den 70er Jahren wandelte sich der FAMAB vom elitiren Branchenprimus zum
Branchenverband, ohne dabei auf der Qualititsanspruch an seine Mitglieder zu ver-
zichten. In den 80er Jahren wurde erstmals der Mitgliederstand von 100 tiberschritten
und das Verbands-Design (Logo) der Entwicklung angepasst.

Anfang der 90er Jahre griindete ein Teil der Mitglieder die Einkaufskooperation
ESG mit dem Ziel, das Einkaufsvolumen des polypolistisch strukturierten Messehau-
Marktes zu bundeln.




Die Emotionalisierung von Produkten —
oder die Event-Zeit

Das Zauberwort der 90er Jahre fiir mehr Verkaufs- und Kommunikationserfolg hiefd
Event. Events versprachen mehr als simple Veranstaltungen. Das waren vielmehr
spektakulire Ereignisse mit mehr Emotionen bei Produkten und Dienstleistungen,
bei Werbe- und Marketing-MaBnahmen und nicht zuletzt auch bei Messe-Aufiritten,
Die Zeichen der Zeit erkannt hat da bereits der FAMAB. Der Fachverband Messe- und
Ausstellungsbau wird zum FAMAB Design, Exhibition, Event.

In diese Zeit fillt auch die Griindung des FME, Forum Marketing-Event-Agen-
turen, das damit das Thema Marketing-Events und Event-Marketing besetzt. Von Be-
ginn an mit dem Anspruch auf strategische Kompetenz und Konzepthoheit.

Gemeinsamkeiten in der Zielsetzung mit Messebau-Unternehmen, Designern und
Architekten werden erkannt und genutzt. Messe-Prisentationen werden zu Events,
Events werden mit temporiiren Bauten und Set-Design ausgestattet,

Ziele werden neu definiert und Aufgaben gemeinsam in Angriff genommen. Fol-
gerichtig schliefit sich das FME dem FAMAB an. Unter Beibehaltung seiner Eigen-
stindigkeil, unter Nutzung der gemeinsamen Stirken und Ressourcen. Mit sieben
Agenturen gegriindet, wird das FME bald mit tiber 50 Mitgliedern zur zweitstirksten
Mitgliedergruppe im FAMAB und spiegelt damit die dynamische Entwicklung des
Event-Marketings wider. Mit der Auslobung des Event-Awards EVA und der Durch-
fithrung der Deutschen Event-Tage wird die Event-Branche etabliert und zu einer tra-
genden Saule im Marketing-Mix der werbetreibenden Industrie. Verstirkt wird dies
in den folgenden Jahren durch die susitzliche Auslobung des ADAM, des Awards fiir
ausgezeichnete Messeauftritte. Die jahrliche Verleihung beider Preise wird in Verbin-
dung mit den Deutschen Event-Tagen zu einem der Hishepunkte der Branche mit teil-
weise weit tiber 1000 Teilnehmern. Einem verinderten Markt passen sich auch die
Leistungsangebote der Mitglieder an.

Doch damit nicht genug. Die Mitgliedsunternehmen des FAMAB haben die Chan-
cen eines neu definierten Marktsegmentes erkannt und nulzen sie 7ur Ausweitung
ihres Leistungsangebotes. Spezialunternehmen aus den Bereichen der dreidimensio-
nalen Kemmunikation, des Live-Marketing und anderer Bereiche der direkten Wirt-
schafiskommunikation haben sich dariiber hinaus im Rahmen des FAMAB zu Netz-
werken zusammengeschlossen, um im Verbund der Spezialisten mit interdisziplindrer
Kompetenz vernetzie Leistungen ganzheitlich anzubieten.

So sind auch einzelne Unternchmen in der Lage, sich im Rahmen dieses verin-
derten Umfeldes mit ihrem Leistungsangebot und ihrer Kundenausrichtung neu zu
positionieren. Alles MaBnahmen, in denen sich die Marktveranderungen und aktuelle
Kundenanforderungen widerspiegeln und die Perspektiven fiir weitere Marktverdn-
derungen aufzeigen, die von zukunftsorientierten Unternehmen erfolgreich genutzt
werden kannen.

Vom Erlebnis zum Ergebnis -
oder die Live-Kommunikations-Zeit

Wurde in den 90er Jahren das Motto héher, schneller, weiter zum Felisch und MafB-
stab der erlebnisorientierten Prisentationen bei Produkteinfithrungen und Unterneh-
mens-Prisentationen, so wurden die Feuerwerker Anfang des neuen Juhrtausends
schnell und manchmal unsanft auf den Boden der Wirklichkeit zuriickbetordert. Alles
stand auf dem Priifstand.

Etats wurden gestrichen, Mafnahmen hinterfragt und auf Kosten und Wirksam-
keit Gberpriift. Marketing verlor die Entscheidungsbefugnis an den Einkauf, Kom-
munikationsmaBnahmen wurden eingestellt, Marken durch mangelnde Qualitit und
fehlende Originalitat nachhaltig beschadigt.

Als dann die Vernunft wieder einkehrre, blieb die Nachdenklichkeit. Kosten-/Nut-
zen-Relationen wurden iiberpriift, Ziele definiert, neue Strategien und Mafinahmen
entwickelt. Das war die Zeit, in der sich auch der FAMAB in einem ersten Schritt als
Fachverband Konzeption und Dienstleistung fiir Messe und Event fiir die Zukunft neu
ausrichtete. Sichtbar durch ein neues Corporate Design, das mit einer einheitlichen
Design-Linie und unterschiedlichen Logos fiir die einzelnen Spezialistengruppen ein
zukunfisorientiertes optisches Ordnungsprinzip fiir den Auftritt des Verbandes nach
innen und aulen einfiithrte.

Gleichzeitig wurde nach dem FME und dem FAMAB Exhibition (in Abgrenzung
zum Dachverband FAMAB Fachverband Konzeption und Dienstleistung fir Messe
und Event) nun mit dem FDA, Forum Design und Architektur, eine dritte Spezialis-
tengruppe innerhalb des Verbandes etabliert. Die Gruppe versteht sich als Querdenker
Made in Germany®, die Kreativitit, Innovation und packende Inszenierung in Ver-
bindung mit deutscher Ingenieurskunst und Qualititsdenken im Bereich gestalteter
Messeauftritte und architektonischer Inszenierungen abdeckt.




Als vierte Gruppe etablierte sich LECA, die Leading Event Caterer Association inner-
halb des Verbandes, gefolgt von der Griindung des FLP, des Forum Leistungspartner,
mit dem das strategische Konzept des Verbandes abgerundet wird.

2006 kommt es dann zu der finalen Neuausrichtung: Der FAMAB wird zum
Verband Direkte Wirtschaftskommunikation. Die Mitgliedergruppe der Messebau-
Unternchmen wird vom FAMAB Exhibition zum FMA, Forum Messe und Ausstel-
Jung, und ist traditionell die grofite Mitglieder-Gruppe mit 160 Mitgliedsunternehmen
innerhalb des Gesamtverbandes FAMAB, der damit insgesamt rund 250 Mitglieds-
unternehmen vertritt.

Im FAMAB haben sich Unternehmen aus den unterschiedlichen Seg-
menten der dreidimensionalen Kommunikation, des Live-Marketings
und angrenzender Bereiche der Direkten Wirtschattskommunikation
zusammengeschlossen,

Im Forum , Messe und Ausstellung” sind Unternehmen fir ganz-
heitliche Messe-Auftritte, Messe-Kommunikation, -Konzeption und
-Realisierung zusammengeschlossen.

Die Agenturen im Forum , Marketing-Eventagenturen” inszenieren
Produkte und Unternehmen, entwickeln Konzepte firr die Event-
Kommunikation, planen und realisieren deren Umsetzung.

" Die Ateliers und Biiros im Forum ,Design und Architektur” entwi-
ckeln Kommunikationsdesign, Produktinszenierungen und Marken-
welten fiir Events, Messen, Ausstellungen und Brand Parks.

Die Mitglieder der , Leading Event Caterer Association” sind auf die
Kanzeption, Planung und Durchiithrung im Bereich Event-Catering
spezialisiert.

in der Gruppe der , Leistungspartner” treffen sich Unternehmen, die
bei der Realisierung von komplexen Auftritten spezielle Dienstleis-
tungen im Beraich der direkten Wirtschaftskommunikation anbieten.

FLP

Die Zeit ist reif — oder die Live-Marketing-
Zeit

Live-Marketing - Direkte Wirtschaftskommunikation - Direkt zu Kunden - Begeg-
nungskultur — Mehrwert fiir Marken - Zukunfisperspektiven im Live-Marketing - das
sind die Schlagworte und Uberschriften, denen wir begegnen, wenn wir uns mit Live-
Marketing beschaftigen.

Woriiber reden wir iiberhaupt? Es macht sicher Sinn, diese Frage 7u stellen und die
Begriffe noch einmal zu definieren. Wurden die Begriffe .dreidimensionale Kommu-
nikation* fiir Messebau, Design, Architektur und ,Event-Marketing” im Zusammen-
hang mit Unternchmens-Events noch recht eindeutig fiir Teilleistungen im Bereich
der direkten Zielgruppenansprache verstanden, so sind die Bereiche der ,Direkten
Wirtschaftskommunikation® und des ,Live-Marketing” als Disziplinen mit wachsen-
der Bedeutung im Kommunikationsmix neu zu bestimmen.

Abgeleitet aus der klassischen Marketing- Definition wird , Live-Marketing” damil
als die ,aktive und systematische Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die
aktuellen und potenziellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivititen im Be-
reich der direkten und personlichen Zielgruppenansprache” festgelegt.

Die .direkte Wirtschaftskommunikation® ist somit ein Bereich des Live-Marke-
ting und .umfasst alle MaBnahmen des Informationsaustausches unterschiedlicher
Interessengruppen unter dem Aspekt wirtschaftlichen Nutzens und zielgerichteter
Marktaktivititen, bezogen auf die dirckte unmittelbare Ansprache definierter Ziel-
gruppen”.

Haben wir iiber Jahre die kurzfristige Aufgabe und die Mittel unserer Titigkeit
in den Vordergrund gestellt, kreative Ideen und auergewdhnliche MaBnahmen auf
dieser Basis bewertet, so treten jetzt die strategischen Perspektiven und die wissen-
schaftlichen Erfolgsparameter in den Mittelpunkt der Uberlegungen. Eine Basis, die
Erfolge planbar, Ergebnisse berechenbar macht.




Neue Perspektiven — oder die Zeit
der direkten Wirtschaftskommunikation

Eine Branche im Aufbruch, Geschftsfelder, die sich verindern, eine Offentlichkeit,
die sensibler auf Unternchmensansprachen und Markenversprechen reagiert, und
cine Entwicklung im Bereich der technischen Kommunikation, die als Alternative und
Ergiinzung der personlichen Ansprache zu einer neuen Bedeutung verhilft.

Informationen vermitteln, Produkte prisentieren, Menschen aktivieren - direkt,
unmittelbar und ohne Streuverlust, das sind die Stirken der direkten Zielgruppenan-
sprache. Stirken, die sie den Klassischen Kommunikationsmafinahmen voraus haben,
die sie von der elektronischen Kommunikation erfolgreich abheben.

Form und Inhalt, Raum und Zeit, Dramaturgie und [nszenierung - interdiszi-
pliniire Gestaltung als Mittel des Austausches von Informationen und Emotionen sind
die Elemente, die der direkten Ansprache eine neue Dimension verleihen. Menschen
und Medien, Duft und Klima, Aktion und Interaktion sind es, die Botschatten er-
fahrbar, Produkte erlebbar machen. So entwickelt sich die direkte Zielgruppenanspra-
che fiir Unternehmen immer stirker zu einem zentralen Element erfolgreicher Wirt-
schaftskommunikation im Rahmen ganzheitlicher Marketing-Strategien. Ein Spielfeld
fiir alle, die sich auf dieses Spiel einlassen, die die Spielregeln kennen und den Nutzen
fiir ihre Kunden und den Nutzen fiir sich daraus ableiten kdnnen.

Strategische Kompetenz, keeative Lasungen, nachhaltige Ergebnisse stehen im Mittel-
punkt aktueller Kundenanforderungen. Ganzheitliche Konzepte und interdisziplinire
Verantwortung fiir mittel- und langfristige Kommunikationsstrategien sind gefragt
und bieten damit neue Ansitze fiir Live-Marketing-Strategien, fur die Unternehmens-
und Marken-Kommunikation.

Neue Perspektiven und neue Chancen also auch fiir neve Losungen im Kommu-
nikationsmix und fiir die Zusammenarbeit zwischen Auftraggebern, Agenturen und
Dienstleistern im Bereich der direkten Wirtschaftskommunikation. Die Mitglieder
des FAMAB haben sich darauf eingestellt. Eine Branche findet ihr Profil. - Finden
wir im Bereich der ,direkten Wirtschaftskommunikation® die neuen Perspektiven?
Suchen wir nicht alle nach diesen Perspektiven, neuen Losungen, iiberraschenden Er-
gebnissen, die uns, unsere Leistungen unverwechselbar machen? Nach Vorteilen, die
sich aus unseren Leistungsprofilen ableiten, die uns stark machen im Wettbewerb und
die uns von unseren Mitbewerbern abheben? Geht es unseren Kunden nicht genauso?
Und ist es nicht unsere Aufgabe, hier Lisungen anzubieten, die diese Perspektiven
aufzuzeigen?

Die Direkte Wirtschaftskommunikation definiert ein neues Marktsegment. Neben
Klassischer Werbung, neben Agenturen firr PR und Offentlichkeitsarbeit, neben Son-
derwerbeformen und Unternehmensberatungen. Die Direkte Wirtschaftskommuni-
kation ist Bestandteil des Live-Marketing und damit unverzichtbarer Bestandteil im
Marketing-Mix. Die Offentlichkeit hat das zur Kenntnis genommen.

Vortrige, Veriffentlichungen, Businessforen, Event-Tage, Preisverleihungen und
Live-Marketing-Kongresse beschiiftigen sich mit den Moglichkeiten und Perspektiven
der dirckten Wirtschaftskommunikation. Der FAMAB hat diese Entwicklung ange-
stoffen und maflgeblich beeinflusst. Im Interesse seiner Mitglieder, im Interesse einer
erfolgreichen und dynamischen Marktentwicklung.
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