


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,























































