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VORWORT DES HERAUSGEBERS

Colja M. Dams

DER
ZEIT
VORAUS

ZEIT*ZEICHEN - ZEIT*ZEUGEN

Die Zeiten andern sich. Die Kommunikation andert sich. Eine Bran-
che andert sich. Und auch eine Agentur wie VOK DAMS andert
sich. Von innen heraus, immer als Erste, immer bevor es Trend wird.

Dabei ist Veranderung nie Anpassung, sondern Weiterentwicklung.

Die Innovationskraft der Veranderung ist in diesem Buch zu spiren.
Es verfolgt, dokumentiert und beschreibt 50 Jahre Entwicklung mit
dem gemeinsamen Nenner: Anspruch an eine erfolgreichere Form

der Kommunikation.

Wer zum Ziel will, muss den Weg kennen. Innovationskraft und
Ideenreichtum sind die Voraussetzung. Chancen mussen erkannt
und genutzt werden. Neues Terrain braucht Pioniergeist, Vorwarts-
drang und kreative Kraft. Immer ein Stiick seiner Zeit voraus.

. Der Zeit voraus” ist deshalb auch die Devise unserer Agentur. Und
das seit Gber 50 Jahren. Nichts beschreibt den Anspruch an ein Un-
ternehmen und eine Marke besser als diese Aussage. Eine Aussage,
die sich in unserer Agentur widerspiegelt, die unseren Anspruch
deutlich macht und unsere Positionierung im Markt definiert.

So ist es kein Wunder, dass wir in Zeiten des Umbruchs immer wieder
auf Bewahrtes zurlckgreifen und gleichzeitig die Erweiterung des
Horizonts in den Vordergrund riicken. Wie war das denn noch da-
mals — so ganz ohne Internet? Ich dachte an die friihen 1980er Jahre,
als in dem Unternehmen meines Vaters noch Locations Uber Telex an-
gefragt und Projektoren Uber Lochstreifen gesteuert wurden. Und an
die Zeit, als die ersten Autotelefone — damals noch in koffergroBen
Dimensionen — aufkamen.

Und an die permanente Erreichbarkeit: Die begann Anfang der
1990er Jahre, als es die ersten Mobiltelefone fur alle gab, ganz
schnell gefolgt vom Personal Computer mit unseren allseits gelieb-
ten E-Mails, die 24 Stunden am Tag an sieben Tagen in der Woche
gelesen und beantwortet werden wollen.

Fur das Marketing bedeutet das: Eingefahrene Gleise missen ver-
lassen, neue Entwicklungen permanent daraufhin abgecheckt wer-
den, wie man sie sinnvoll nutzen kann.

ZeitgemalB und seiner Zeit voraus, und das Uber fUnf Jahrzehnte,
wie macht man das? Wie war das, bevor ich das Unternehmen ken-
nenlernte, bevor ich als Kind mit meinem Vater am Wochenende
oder in den Ferien das BUro besuchen durfte? Wie war das in den
1960er Jahren, als ich noch nicht geboren war? Und vor allem, was
kénnen wir heute fur die Zukunft daraus ableiten?

Dieser Grundgedanke war meine Initialzindung zur Herausgabe
dieses Buches. So wurde die Idee geboren, unter dem Stichwort
ZEIT*ZEICHEN aus der Agenturperspektive die 50 Jahre Branchen-
entwicklung aufzuzeigen und unter der Uberschrift ZEIT*ZEUGEN
Autoren zu Wort kommen zu lassen, die in diesem Zeitraum Kon-
takt zu meinem Vater oder unserer Agentur hatten und in den ein-
zelnen Phasen diese Entwicklung aus ihrer Sicht beleuchten.

Es sind namhafte Autoren aus Wissenschaft und Praxis, aus Ins-
titutionen und Unternehmen. Dazu gehéren Wissenschaftler aus
Hochschulen, Marketing-Entscheider aus der Industrie, Vertreter
der Fachpresse und Akteure aus den Branchenverbanden, die wir
fur dieses Vorhaben gewinnen konnten. Ihnen allen sei Dank.

Aus ihren Beitrdgen ergibt sich ein lebendiges Branchenmosaik, das
den Nutzen professioneller DirektKommunikation deutlich macht
und neue Perspektiven fur die Zukunft aufzeigt. Die Kraft der Veran-
derung ist in diesem Buch zu splren. Unverwechselbarkeit und Indi-
vidualitat sind untrennbar mit dem Namen VOK DAMS verbunden.

.ZeitgemaB und unserer Zeit voraus” ist unser Erfolgsrezept seit
Uber funf Jahrzehnten. An der Erweiterung des Horizonts arbeiten
wir derzeit. Nachhaltig und zukunftsorientiert, mit Hybrid Events
und Social-Media-Applikationen.

Lassen Sie sich inspirieren.

Colja M. Dams

Herausgeber, Geschaftsfihrender
Gesellschafter (CEQ)
VOK DAMS GRUPPE
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DIE 1960er |AHRE

Vok Dams

Die Garagen-Story im Gartenhaus

Der Start eines inhabergefuhrten Unternehmens braucht nicht nur
eine gute Idee, er braucht eine gute Story. Sind es aktuell die Storys
der New Economy, der Weltunternehmen, die in Garagen gegriin-
det wurden, so ging es in den 1960er Jahren noch etwas betulicher
zu. Dennoch — 3.000 DM Startkapital, (zinslos) geliehen von einer Tan-
te, und der Start im Gartenhaus eines befreundeten Architekten macht
sich branchenbezogen gut, nachdem die Agentur heute aktuell auf
sechs eigenstandige Biiros in Deutschland und sieben Niederlassungen
weltweit mit Gber 150 fest angestellten Mitarbeitern verweisen kann.

Start im Wuppertaler Atelier

Ausgestattet mit der nétigen Technik und den guten Verbindun-
gen zur Lokalresse gab es dann auch den ersten Bericht Uber dieses
.epochemachende” Ereignis. ,Start im eigenen Atelier” lautete die
Uberschrift am 23. Juni 1962 in der Wuppertaler Rundschau.

Warum unser Stammsitz in Wuppertal ist, werden wir oft gefragt.
Hier also die Antwort. Hier gab es die ersten Geschaftsbeziehun-
gen, die ersten Kunden und die ersten Herausforderungen, das jun-
ge Unternehmen weiterzubringen.

Hinzu kommt ein Standortvorteil, der heute noch so wie damals gilt:
Wuppertal hat eine auBergewohnliche Topografie, das groBte zu-
sammenhangende Villenviertel aus der Griinderzeit in Europa (unser
Sitz), liegt zentral zwischen der Rheinschiene und dem Ruhrgebiet
mit IC/ICE- und mehr als einem Dutzend Autobahnanschlissen.
Nicht zu vergessen, die drei internationalen Flughafen Dusseldorf,
Kéln und Dortmund vor der Haustlr. Kurz — aus Wuppertaler Sicht
liegt die Stadt mit den Vororten Dusseldorf und KéIn und dem Ruhr-
gebiet als Hinterland im Mittelpunkt des Geschehens — unseres Ge-
schehens.

Unter dem Namen ,vd-Werbefoto” gab es die ersten richtungswei-
senden Aussagen: Fotografische Perfektion, Werbliches Denken,
Freude am Experiment! Aussagen, wie wir sie heute noch wértlich
Ubernehmen und kommunizieren konnten. Hier ist er also frih do-
kumentiert, der Anspruch, geboren aus einer Idee, die die Entwick-
lung der Agentur immer gepragt hat und heute noch pragt!

Und hier tauchten zwei Fragen fur mich auf: Steckt in diesen Aussagen
das, was der Kunde erwartet, und ist es eigentlich das, was ich will?
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ZEIT*ZEUGE

Eike Pies

KUNSTLER, KRAMER,
KALVINISTEN ...

... habe ich in Wuppertal kennengelernt, als ich 1969 von Kéln kam,
um die Leitung der Feuilletonredaktion der ,Westdeutschen Rund-
schau® zu Ubernehmen. Hier gab es damals noch drei Tages- und eine

Wochenzeitung.

Kaum im Tal angekommen, tUberraschte mich einerseits eine tberaus
reiche Kunstszene, andererseits aber auch politische Kabale und kal-

vinistische Priiderie.

Nach dem Zweiten Weltkrieg war Wuppertal eines der wichtigsten
Zentren der Kunstszene geworden. Generalintendant des Zwei-Spar-
ten-Theaters war Arno Wistenhofer. Unter seiner Leitung wurde das
Wuppertaler Theater eine der fiihrenden Bihnen Deutschlands. 1973
holte er Pina Bausch als Leiterin der Ballettsparte ins Tal. Von hier aus
haben Peter Brotzmann und Peter Kowald grenziiberschreitend den
Free |azz revolutioniert. Rolf |ahrlings Galerie ,Parnass® als wichtigs-

tes Forum der Fluxus-Bewegung war indessen schon Legende.

Alle kiinstlerischen Aktivitaten gipfelten im Sommer 1971 in ,urbs
71%, ein in Deutschland bis dahin einmaliges Mammut-Spektakel mit
270 kulturellen Veranstaltungen, das an neun Tagen in Wuppertal
stattfinden sollte. Die ehrgeizige Kulturoffensive mit progressiven
Gastspielauffiihrungen deutscher Theatergruppen und Ballett-Work-
shops, Kunstausstellungen und Happenings, Filmen und Musikdarbie-
tungen, einem Umwelt-Kongress und Diskussionsforen endete aller-
dings mit einem Skandal. Kritisches Polit-Theater und vor allem ,linke
Filme*® riefen die Gegner auf den Plan. Da hatte man schon vor Beginn
des Festivals ,eindeutig unternehmerfeindliche Ziige* gewittert. Und
einige Kommunalpolitiker befiirchteten gar eine ,Rufschadigung* fur
die Stadt. Die in Auftrag gegebenen Filme wurden deshalb kurzerhand

verboten und die bereits ausgezahlten Honorare zurtickgefordert. Das

urspringlich im zweijahrigen Rhythmus geplante Festival, das um-
schichtig in den Nachbarstadten stattfinden sollte, war so klaglich
auf der Strecke geblieben. Wenige Monate zuvor war schon das gran-
diose Gastspiel des Berliner Ensembles mit Brechts ,,Mutter Courage*
und Helene Weigel in der Titelrolle aus Anlass des 150. Geburtstages
zu Ehren des in Barmen geborenen Revolutionars Friedrich Engels als

~kommunistisches Agitationsstiick® an den Pranger gestellt worden.

Zu dieser Zeit fiel in Disseldorf die Entscheidung, dass in Wuppertal
die ,Bergische Universitat” gegrindet werden sollte, was dann 1972
auch tatsachlich geschah. Motor war der ehemalige Wuppertaler
Oberbiirgermeister, damalige NRW-Wissenschaftsminister, spatere
Ministerprasident und dann Bundesprasident Johannes Rau. Er hat-
te in Wuppertal eine Lehre als Verlagskaufmann absolviert und 1949
als freier Mitarbeiter Artikel in ,meiner* Zeitung, der , Westdeutschen

Rundschau®, geschrieben.

Schauspieler und Sanger, Maler und Musiker, Poeten und Journalisten,
Politiker und Unternehmer, Manager und Macher - sie alle trafen sich
mehr oder weniger regelmaBig in der ,palette”, dem Kiinstlerlokal der
Malerfamilie Réder auf dem Barmer Sedansberg. Hier residierte der
Maler und Galerist Adolf Roder. Als Vorsitzender der Gruppe ,Ring
bildender Kiinstler (rbk) hatte er es geschickt verstanden, kiinstle-
rische Aktivitaten mit lokaler, nationaler und sogar internationaler
Politik zu verbinden. Wo die Politik an Grenzen stiel3, gelang ihm das
nahezu Unmogliche: Uber die Kunst und die Kiinstler hatte er seit
1958 die ersten personlichen Kontakte hinter den ,Eisernen Vorhang*
geknipft. Arbeiten polnischer, ungarischer, rumanischer, tschechi-
scher und russischer Kiinstler wurden erstmals nach dem Krieg in der
~palette® in Wuppertal und die Arbeiten der Kiinstler des rbk im Ge-
genzug erstmals in den Landern des Ostblocks ausgestellt. Der multi-

kulturelle Austausch erschloss neue Horizonte.

»Bedenke ich die bewegte und bewegende Geschichte des rbk, dann bin
ich ,verstrickt’; er war einer meiner wesentlichen Zugange zur Kunst.*
Dazu hat sich Johannes Rau bekannt, als sich die Gruppe 1997 aufloste

und sich ihre Mitglieder ein letztes Mal mit Arbeiten in der ehema-

ligen ,Ruhmeshalle” (Haus der Jugend) in Barmen der Offentlichkeit
prasentierte. Rau war einer der vielen Stammgaste der ,palette”. Nur
fur kurze Zeit sei er einmal abstinent gewesen - so hat er selbst immer
wieder gerne erzahlt -, nachdem er eines Nachts vor der Palettentir
gestanden habe und dort seinen Hausschlissel ins Schloss habe ste-

cken wollen.

In der ,palette” habe ich auch Vok Dams persénlich kennengelernt.
Seine Fotos, die er als Reporter fiir unsere Zeitung geliefert und in
Ausstellungen prasentiert hat, waren mir schon vorher wegen ihrer
kunstlerischen Qualitat aufgefallen. Als ich dann gegen Ende meiner
journalistischen Tatigkeit in Wuppertal die Idee hatte, ein Buch tber
das Rdéderhaus zu schreiben, konnte ich Vok dazu bewegen, die Fotos
zu produzieren. Seine Frau Ursula hat dann Text und Bilder grafisch
zu einem wundervollen Werk gestaltet, das am 7. April 1971 in der
~palette” vorgestellt worden ist. Noch heute nehme ich dieses Buch
haufig in die Hand und erinnere mich dabei gerne an eine Zeit, die mir
viele Kunstlerfreunde beschert hat. Ausstellungen mit ihren Bildern
habe ich spater im Roderhaus in Wuppertal und anderen Galerien in
Deutschland er6ffnen diirfen und ihre grafischen Werke sowohl als
Einzelblatter als auch in Kunstmappen verlegt. Ubrigens war das Ro-
derbuch die letzte kunstlerische Fotoproduktion von Vok Dams, dem

ich bis heute freundschaftlich verbunden bin.

Dr. phil. Eike Pies

ehem. Feuilletonredakteur der
Westdeutschen Rundschau, Wuppertal,
ehem. Pressechef ECON-Verlagsgruppe

Vita

Dr. phil. Eike Pies, geb. in Duisburg, studierte Medizin, Theaterwis-
senschaft, Germanistik, Philosophie und Kunstgeschichte in Kéln, wo
er zum Dr. phil. promoviert worden ist. Nach Assistenzzeit bei Prof.
Dr. Otto C.A. zur Nedden war er von 1969 bis 1971 als letzter Feuil-
letonredakteur der ,Westdeutschen Rundschau“ in Wuppertal tatig,
wurde dann Pressechef der Econ-Verlagsgruppe und Verlagsleiter
der Henn-Verlagsgruppe in Disseldorf. 1975 griindete er einen eige-
nen Verlag und ein Kommunikations- und Medienbiro. Seit 1989 ist
er auch als Unternehmensberater fiir Offentlichkeitsarbeit in seiner
Philosophischen Praxis in Sprockhdével tatig. Er hat Gber 100 kultur-
historische Biicher veroffentlicht, einige Drehbiicher fiir Fernsehfilme
geschrieben und ein Museum mit Archiv und Bibliothek fiir Volkskun-
de und Personengeschichte gestiftet (www.piesverlag.de). Fir sein
kulturelles Schaffen ist er u.a. mit dem Verdienstorden des Landes

Rheinland-Pfalz ausgezeichnet worden.

Hans Glnter Auch schrieb in seiner Wuppertaler Theatergeschichte ,Komddianten, Kalvinis-
ten und Kattun®, mit der er 1960 in Koln promoviert worden ist: ,In Alt-Wuppertal hing der
Brotkorb fiir die wandernden Komddianten deswegen besonders hoch, weil [...] die redlichen
Herzen und geschworenen Feinde des Theaters und zum Teil auch die allzu geschaftstiichtige
und niichtern denkende Garnkaufmannschaft ihre ,Stimmen wider die Theaterlust' mehr oder

weniger kraftig erschallen lieBen.”
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DIE 1970er |JAHRE DIE ORIENTIERUNGSPHASE

Vok Dams

Dia-AV: Audiovisuelle Kommunikation, Tonbildschau und
Multivision

Das Ergebnis waren Anfang der 1970er Jahre die ersten GroB-
prasentationen auf der Hannover Messe. Eine Leistungsschau der
Industrie, die mit Multivisionen, also mosaikartig bespielbaren
GroBflachen, zu neuen, Uberraschenden und eindrucksvollen Bild-
darstellungen kamen.

Nun waren wir also so weit. Wir naherten uns ,Visio-Citta”, der
totalen Prasentation, tber die Fotografie. Uber Bild, tiber Ton, tiber
Dramaturgie und Raumgestaltung. Auch wenn von ,Events” im-
mer noch nicht die Rede war, begannen unsere Kunden zu ahnen,
welche Mdglichkeiten sich hier durch die Ausschépfung zusatzli-
cher Wirkungspotenziale boten, um Botschaften intensiver und
damit erfolgreicher zu vermitteln, wie ich es in der Beschreibung
meiner Grundidee formuliert hatte.

Es war die Zeit der groBen Abenteuer. Die Zeit der Pioniere. Was
heit Audiovision, was kann Audiovision? Welche Technik steht zur
Verfligung, welche Technik muss erst entwickelt werden?

Hier muss ich etwas erklaren. Es sind die Begriffe einer Generation,
die mit den analogen Medien aufgewachsen ist und mit mechani-
schen Techniken prasentiert hat. So wirft mich heute die Frage um,
wenn junge Eventmanager nicht wissen, was eine Tonbildschau ist,
ganz zu schweigen von einer Multivision. Begriffe, die unsere Bran-
che Jahrzehnte gepragt haben, die unsere Geschaftsgrundlage wa-
ren und heute auch im Ansatz von der , Digital-Generation” kaum

noch verstanden werden.

Ich beantworte die Frage nach der Tonbildschau (TBS) dann der Ein-
fachheit halber so: ,,Man spricht heute von einer Slide-Show, es ist

wie eine automatische Power-Point-Prasentation, die mit Ton (Mu-
sik und Sprache) unterlegt ist.” Bei der Multivision (MV) muss ich
dann etwas weiter ausholen, vergesse aber nie den Hinweis auf die
unUbertroffene Bildqualitat und Brillanz der Bilder, die seinerzeit mit

anderer Technik nicht zu erzielen war.

Etwas komplizierter wird das Ganze dann, wenn man Uber De-
tails spricht. Uber die bevorzugt eingesetzten (robusten) Kodak-
Carousel-Projektoren mit jeweils 80 Dias, die mechanisch in den
Projektionsschacht beftrdert wurden (Revolverprinzip), Gber den
Gipfel der Kreativitat, wenn mit zwei oder gar drei Projektoren auf
einer Bildflache Bewegungen simuliert wurden, Gber Multivisionen,
fir die GroBdiapositive angefertigt wurden, die dann mit der Hand
prazise geschnitten und in unterschiedliche Projektoren und Pro-
jektionsschachte verteilt wurden, um dann dramaturgisch gekonnt
und vor allem synchron wieder mit Tausenden anderer Dias auf die
Leinwand projiziert zu werden. Eine besondere Kunst war es na-
tarlich, die Ablaufe vorher festzulegen, die Wechselzeiten zu defi-
nieren und Teilbilder in die richtigen Diaschachte der richtigen Pro-
jektoren zu verteilen. Die Steuerung der Projektoren erfolgte Uber
extrabreite Lochstreifen, die Programmierung in der Korrekturphase
durch das Uberkleben und Neustanzen von einzelnen Lochern.

Absolut fortschrittlich war spater die Ansteuerung der Projektoren
Uber die Impulse einer Tonbandmaschine, die in der Endphase dann
Uber vier Spuren verflgte, also auch noch Stereoton Ubertragen
konnte.
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DIE 1980er |JAHRE DEN ERFOLG IM VISIER

Vok Dams

Den Erfolg im Visier

Natdrlich ging es auch hier nicht ohne die zentrale Aussage, das
Aktions- oder Motivationsmotto, fur die jeweilige Veranstaltung
und das jeweilige Produkt. So hatten wir fir Bayer ,Den Erfolg im
Visier”, bei Sanofi-Synthelabo , stimmte die Chemie” oder fur Four-
nier ging es um ,Powerselling — Fight for Success”. Bei Kanoldt
.setzt eine Mannschaft auf Sieg”, die Godecke AG verklindete
. Kompetenz ist unsere Starke” und Janssen stellte klar: ,Winning

K

Spirit — Unsere Starke, unser Erfolg!”.
Dass bei aller Dynamik unserer Programme gelegentlich der Kunde
aus meinem Fokus geriet, musste ich in dieser Zeit auch erfahren.
Im vollen Vertrauen auf unseren ,Vorsprung durch Leistung” kont-
rollierte ich auf einer Stippvisite wahrend des Aufbaus zwar unsere
Crew und das Programm, versaumte aber in der Hektik, den Kun-
den zu begriBen. Unverzeihlich! Es war eine Menge Arbeit nétig,
um das wieder auszubiigeln.

Zu einem vélligen Abbruch der Zusammenarbeit mit einem anderen
groBen Unternehmen fihrte dagegen der lockere Ausspruch eines
leitenden Mitarbeiters von uns, der in der Aufbauphase einer Ver-
anstaltung bei der Frage nach mir entgegnete: ,Der hat Besseres
vor. Der liegt am Strand und lasst sich die Sonne auf den Bauch
scheinen.” Unabhangig davon, ob die Antwort korrekt war oder
nicht, ich hatte es versaumt, meine Abwesenheit vorher zu erlau-
tern, und mein Mitarbeiter hatte nicht erkannt, dass sein Gegen-
Uber nicht Uber diesen besonderen Sinn fir Humor verfiigte, den er
hier an den Tag legte.

FIGHT FOR SUCCESS

TEnY..
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DIE 1990er |AHRE

Vok Dams

Hoher, schneller, weiter

Es ist die Zeit der GroBprojekte. Hoher, schneller, weiter, groBer —
ist die Devise. , Will man Menschen Uberzeugen, muss man Men-
schen begeistern” ist auch das Motto, mit dem wir unsere Kunden
ansprechen. Dazu bieten wir komplette Show-, Medien- und Ver-
anstaltungsprogramme und nattrlich die gesamte organisatorische
Abwicklung und Technik.

Daimler/Mercedes und Eismann heien Unternehmen, fur die wir
Musicals inszenieren oder komplette Fernsehshows durchfiihren.
Dabei erfahren wir, dass Thomas Gottschalk, wenn er mit Eismann
aufs Eis geht, auch Schlittschuh laufen kann, Ginther Jauch mit
Sabine Christiansen zur Hochform auflauft, auch wenn er priva-
te Fernsehsendungen moderiert, und Dieter Kirten erlebt mit uns
vor (iber 3.000 Zuschauern die , langste Uberbriickungsmoderation
seines Lebens”, wie er uns spater berichtete. Der Grund war ganz
einfach: In einem Programm traten alle Teilnehmer in Mannschaften
auf der Bihne gegeneinander an. Die Bewertung lief dann auch
planmaBig, nur bei der Auswertung der Punkte konnten die Team-
leiter sich nicht einigen und nétigten damit Kirten die Performance
eines Alleinunterhalters ab. Spannend wird es auch, wenn zehn
Transporter gleichzeitig auf die Biihne fahren sollen, Fahrer nicht
vorhanden sind und Stage Hands keinen Fiihrerschein haben. Wenn
sich Darsteller weigern aufzutreten, weil Gber ihnen in den Kulissen
eine Bricke schief hangt und partout nicht gleichmaBig herabge-
lassen werden kann, oder der gesamte Vorstand in (Damen-)Be-
gleitung und Abendgarderobe zur Generalprobe erscheint und von
der Crew nach mehrstiindiger Wartezeit der Versuch unternommen

wird, die Programme zu einem ersten Durchlauf zu starten.

Das sind sie — die Herausforderungen, die es in diesem Metier zu
meistern gilt. Eine moglichst exakte Vorplanung, um das unver-
meidliche Chaos spater beherrschen zu konnen.

I 103

Ubrigens: Auch in diesem Fall hat natirlich alles noch geklappt.
Nach einem vierteiligen Programmablauf tanzte der Vorstand (eines
sehr seriésen Unternehmens) nach der Premiere bei der Abschluss-
veranstaltung mit den 2.500 Teilnehmern auf den Tischen. Wir wa-
ren dann auch recht zufrieden.

Diststsche
Telekon *°* = *

Welcome to New York
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Bazon Brock

DAS ERLEBNIS DER ERSCHOP-
FUNG - ANSTRENGUNGSLUST
GEGEN ERFULLUNGSFRUST

»In welche Richtung gehen zukiinftig Marketing-Events?“, fragte VOK
DAMS im Mai 1998 auf seinem 6. Trend Forum in Wuppertal. ,InfoMo-
tion“ war das Thema. Ich konnte als Referent iiber ,Inszenierte Kom-
munikation“ sprechen und auf die Qualitat der Emotionalisierung im
17. und 18. |ahrhundert verweisen. Was hat sich verandert?, ist die

Frage, die wir uns heute stellen.

Die Hymne der Eventmanager, der Ereignisinszenatoren, der Psycho-
designer, der Affektkommunikatoren, der Weltbildpropagandisten
- kurz, die Hymne der Werber lieferten die ,Stones® 1965 mit dem le-
gendaren Titel | Can’'t Get No Satisfaction“. Das war der entscheiden-
de Schritt von der Reklame [ Propaganda zur Werbung; es galt nicht
mehr, den Kaufern und Nutzern von Produkten ein Versprechen auf
andauernde Wunscherfillung glaubhaft treuherzig zu unterbreiten,

sondern die Motivationskraft unbefriedigter Wiinsche zu stimulieren.

Warum das? Die auf Nachhaltigkeit abhebende Reklame - wie bei-
spielsweise der Slogan ,Persil bleibt Persil* aus dem Jahr 1913
- wurde wirkungslos, als die 6konomische Optimierung (vulgo Ge-
winnmaximierung) dazu verfiihrte, gleiche Inhalte unter verschie-
denen Produktnamen zu verkaufen und unter einem Markennamen
unterschiedliche zusammengekaufte Inhalte zu vermarkten. Den als
Zwang zur Wirtschaftlichkeit ausgelobten Betrug wiesen die Konsu-
menten weitgehend zurtick; wer will schon unter dem ,guten Stern*
amerikanischen Flitter angedreht bekommen oder vice versa teure
Marken akzeptieren, wenn die gleiche Qualitat als No-Name-Produkt
zu haben ist? Niemand, aufer ein paar pubertaren Schiilern - denn
die intelligenteren Jugendlichen erledigen die falsche Echtheit von
Mogelprodukten durch exzessive Forderung von echten Falschungen.

Damit erreichen sie spielend das Niveau professioneller Erkenntnis-
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theoretiker und Psychodoktoren, die seit langem wissen: Nur das als
solches erkannte Falsche ist noch wahr; nur auf das Als-ob, das Er-
satz- und Pseudoeingestandnis kann man sich noch verlassen. Die
Wahrheiten relativieren sich zu bloBen Meinungen, in opportunisti-

schen Anpassungen an Honorargebote und Karriereversprechen.

Solcher Realismus aus der Beschrankung der Kaufkraft bei jungen
Marktteilnehmern stiitzt sich auf die seit langem bestens dargestell-
te Wunschokonomie: Erfillte Wiinsche sind keine mehr; die Erfiillung
ist der Tod des Wiinschens! Wiinsche kdnnen prinzipiell nicht auf Dau-
er erfullt werden. Deshalb gilt es, sie in dieser Bedeutung angemes-

sen darzustellen, anstatt sie abzustellen.

Das war die genuine Aufgabe der aufgeklarten Werbung: Das Wunsch-
potenzial so machtig darzustellen, dass der Gedanke an Energiever-
schwendung durch Streben nach Sattigung kaum aufkommen konn-
te. Anschaulich wurde die Strategie in TV-Soaps, die das Elend der
Reichen, Schénen und Machtigen ausstellten: Sie haben, was immer
sie wiinschen, und haben doch keinen Gewinn davon fiirs personli-
che Gliick. ,Nichts ist schwerer zu ertragen als eine Reihe von guten
Tagen®, meinten die Dramatiker. Und die Historiker boten Erlebnis-
TV groBter Attraktivitat, wenn sie zum Beispiel die antik-romischen
Eliten vorfuhrten, die an der Langeweile taglicher Wunscherfillung

zugrunde gingen.

Dekadent wird, meinte wohl auch Guido Westerwelle, wer immer nur
die Sattheit gestillter Wiinsche sucht, anstatt sich aus diesem Saug-
lingsgluck herauszureiffen. Wie ginge das? Am Einfachsten durch den
Ekel vor dem wunschlosen Dasein, das Handke so einpragsam als
das Ungluck der Wunschlosigkeit schilderte. Solcher Erfillungsfrust,
Frustration durch prompte Wunscherfiillung trieb schon die ,68er*
auf die StralBe, leitete die Punks und studierten Assis zu ihrer osten-

tativen Abkehr von jeglichem Versprechen auf Gliick.

Auch die Yuppies der spateren |ahre, getarnt als willfahrige Konsu-
menten, wurden zu Strebern nach dem ,Mehr als Genug®, also zu

Destrukteuren der Wunscherfiillung. Eine Haltung heutiger ,,masters

of the universe“-Perverser, die triumphal die Dekadenz, also den Zu-
sammenbruch des Traums vom allseits befriedeten Dasein, als grofie

Demiurgen beférdern, als Ungeheuer der schopferischen Zerstorung.

Was ist der Gewinn der ungeheuerlichen Kraftanstrengung? Der Ge-
nuss der Erschopfung; denn langst hat augiastische Lust die orgas-
mische tberboten! Ein 5.000-Meter-Lauf aktiviert mehr korpereigene

Opiatausschuttung als selbst der ausdauerndste Hohepunkt.

Den Stall des Augias von ungeheuren Mengen Abfall, Kloake und
Ungeziefer zu reinigen, bot dem Kulturheroen Herakles Lustgewinn
durch Erschopfung, fur den selbst ein Harem von Orgasmusgelegen-

heiten nichts Gleichwertiges hatte versprechen kénnen.

Das birgerliche Erfolgsrezept, dem der dekadente Adel nichts entge-
genzusetzen hatte, bestand in der Entdeckung, dass die Anstrengung
eine den herkémmlichen Privilegien zur Befriedigung des Wiinschens

weit Gberlegene Lustquelle sei.

Langsam gelingt es Werbern als Strategen der Herausforderung, dass
ihre Klientel sich anstrengt, ohne Einkommenssteigerung zu erwar-
ten, da Augiasmen schlief3lich Lohn genug sind. Auch die Padagogen
folgen mehr und mehr der Maxime ,Fordern durch Fordern“ und for-
dern heifl3t herausfordern durch Provokation der Erfahrung des Schei-
terns. Nur wer das Scheitern an der Forderung nach unmittelbarer
Triebbefriedigung oder Wunscherfiillung erfahren hat, ist wirklich-
keitstauglich. Das Gegenteil davon ist die Wahnhaftigkeit - wie bei-
spielsweise die des Machtgefiihls, das Weltgeschehen nach Wunsch

mit ein paar Gesetzen und Wohltaten steuern zu kdnnen.

Erlebnis ohne das Risiko des Scheiterns ist banaler Tourismus; Uber-
lebenscamps mit videovermittelter Hilfestellung im Ernstfall bleiben
Kindergarten. Andererseits lasst sich schon rein rechtlich nicht mehr
mit dem Ernstfall werben.

Gerade deswegen ist die Intelligenz der Werber gefordert - literari-

sche und kinstlerische Intelligenz zur Stimulierung der Wiinsche wie

Prof. Dr. Bazon Brock
emeritierter Professor am Lehrstuhl fiir Asthetik und

Kulturvermittlung an der Bergischen Universitat Wuppertal

des Maglichkeitssinns bei gleichzeitigem Verbot des Ernstfalls, des
Todes der Erfiillung! Chill out! Geniefen Sie die Erschépfung, statt

sich als Ausgebrannter zu outen.

Vita

Bazon Brock, Denker im Dienst und Kiinstler ohne Werk, ist emeritier-
ter Professor am Lehrstuhl fiir Asthetik und Kulturvermittlung an der
Bergischen Universitat Wuppertal. Weitere Professuren an der Hoch-
schule fir bildende Kiinste Hamburg (1965-1976) und der Universitat
flir angewandte Kunst, Wien (1977-1980). 1992 erhielt er die Ehren-
doktorwiirde der Eidgendssisch Technischen Hochschule, Zirich, und
2012 die Ehrendoktorwirde der Hochschule fiir Gestaltung, Karlsruhe.
Er entwickelte die Methode des »Action Teaching«, bei dem der Semi-
narraum zur Buhne fur Selbst- und Fremdinszenierungen wird. Von
1968 his 1992 hat er die documenta-Besucherschulen ins Leben ge-
rufen. Seit 2010 leitet er gemeinsam mit Peter Sloterdijk das Studien-
angebot ,Der professionalisierte Blrger” an der HfG Karlsruhe. Rund
2000 Veranstaltungen und Aktionslehrstiicke; zuletzt ,Lustmarsch
durchs Theoriegelande” (2006, in elf Museen). Er reprasentiert das
»Institut fur theoretische Kunst, Universalpoesie und Prognostik® und
ist Griinder des ,,Amts fiir Arbeit an unlésbaren Problemen und Maf3-

nahmen der hohen Hand* mit Sitz in Berlin.
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Vok Dams

Globalisierung der Wirtschaft

Auch politisch stehen uns in den 2000er Jahren einige Umwalzun-
gen bevor. Gerade haben wir uns nach Beendigung des ,Kalten
Krieges” an eine weltweite politische Entspannung gewohnt, fol-
gen 2001 die Terroranschlage vom 11. September auf das World
Trade Center und das Pentagon. Der ,Krieg gegen den Terror” und
die damit verbundene weltweite Mobilisierung sind die Folge. Die
Wahl Putins zum russischen Staatsprasidenten im Jahre 2000, der
Sieg von Jutta Kleinschmidt, die als erste Frau im Januar 2001 die
Rallye Dakar gewinnt, und selbst die Einfihrung des Euro im Jahre
2002 verlieren vor diesem Hintergrund an Bedeutung. Auch wenn
wir mit der Weltfinanzkrise ab 2008 und der Europaischen Schul-
denkrise 2009 in den Folgejahren noch zu tun haben werden. Inte-
ressant ist in diesem Zusammenhang die Wahl von Barack Obama
2009, dem ersten afroamerikanischen Prasidenten der USA, dessen

Naturlich — wenn Sie mich fragen — ist es auch die Tatsache, dass
mein Sohn Colja inzwischen die gesamte operative Verantwortung
in der Agentur Gbernommen hat, und dass es ihm SpaB3 macht, mit
der Dezentralisierung und Internationalisierung das Geschaft vor-
anzutreiben. Es erweist sich, dass ihn die Menschen und Aufgaben
international ebenso reizen wie die Herausforderungen, die damit
verbunden sind. Ganz im Sinne unserer gemeinsamen Idee. Glick
gehabt.

So ging es jetzt Schlag auf Schlag: Nach der Dezentralisierung un-
serer Agentur in Deutschland (Minchen 1999, Hamburg 2006,
Frankfurt 2008, Stuttgart und Berlin 2009) folgten die internatio-
nalen Niederlassungen (USA 2000, Frankreich 2001, China / Peking
2004, Middle East/Dubai 2007, China/Shanghai 2009, UK/Lon-
don 2010, Eastern Europe/Prag 2012).

Wahlsieg im Wesentlichen auf die Nutzung des Internets und seine

Telekom
varbindat ...

Tirgise
T — ’

we®
perfekte Social-Media-Strategie zurtickgeftihrt wird. e

i 3,
Welcome to New York

Der Wechsel ins nachste Jahrtausend ist von der Globalisierung ge-
pragt. Die starke Vernetzung unterschiedlicher Industriebereiche
in Verbindung mit der zunehmenden Verflechtung des weltweiten
Handels fuhrt auch bei uns zu neuen Anforderungen.

Internationalisierung der Agentur

~DER MENSCH IM MITTELPUNKT"

ml' i [ nze
ﬁﬁ E.Fina '_'_'"."""

Waren wir bisher mit der Betreuung deutscher und europaischer
Kunden von unserem Stammsitz Wuppertal aus gut gefahren, an-

derte sich das mit der Globalisierung dramatisch.

Und wieder ist es KommunikationDirekt, die Idee, die einen weiten
Horizont hat, sich 6ffnet fir Neues, sich Veranderungen anpasst

und Stromungen aufgreift, die es uns erleichtert, die Agentur véllig

neu aufzustellen.
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Helmut Ebert

VON DER LIVE-KOMMUNIKA-
TION ZUM LIVE-MARKETING

Mit dem Einsetzen der 1980er |ahre - nach dem Ende des sogenann-
ten 68er-Kulturkonfliktes - begann die deutsche Gesellschaft, sich
kulturell zu verandern. Die Deutschen wurden in ihrem Verhalten er-
lebnisorientierter, gegenwartsbezogener (,paradise now*) und emo-

tionaler.

In der internen Kommunikation bemerkte ich dies unter anderem dar-
an, dass sich das Unternehmensklima anderte. Vor allem die jingeren
Mitarbeiter machten ihren Anspruch deutlich, dass Arbeit auch Freu-
de machen sollte, und wollten diesen Anspruch in Unternehmensleit-

bildern festschreiben.

In der externen Kommunikation musste man auf zunehmend gesat-
tigte Markte reagieren und darauf, dass an die Stelle des Versor-

gungskonsums mehr und mehr der Konsum von Erlebnissen rickte.

Die alte Funktion von Marken, Produkte und Dienstleistungen zu
~markieren®, genligte nicht mehr den neuen Anforderungen. Aus der
Marke als Unterscheidungszeichen fiir Qualitat wurde nach und nach
ein Kulturzeichen fur emotionale Bedeutungen. Die Erlebniswirt-
schaft (,experience economy*) war geboren und damit auch das Er-
lebnismarketing. Produkt-Storys wurden entwickelt, Shopping-Malls
wurden als Konsumkathedralen eindrucksvoll in Szene gesetzt und

Waren wurden in Themenwelten eingebunden.

Freilich konnte dem aufmerksamen Beobachter nicht entgehen, dass
sich in dieser friilhen Phase Erlebnismarketing in Einzelmalinahmen
erschopfte, die nicht wirklich an die Corporate Identity und die Unter-
nehmensziele anschlossen. Ihre Effekte verpufften daher. Das blofe
Staunen und die reine Emotionalisierung verschenkten Identitats-,

Bindungs- und Reputationschancen fir Unternehmen und Marken.
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Unternehmen, die in dieser Phase eigenstdandige Event-Abteilungen
gegrundet hatten, taten sich insofern schwer, als diese Abteilungen

nicht tber strategische Vorgaben und eigene Etats verfligten.

Diejenigen Fachleute fir Eventkommunikation, die es verstanden, zo-
gen daraus die Lehre, dass Erlebnisse kein Selbstzweck sein durften
und dass ein Steigerungswettlauf um Aufmerksamkeit - im Sinne von
»schneller, hoher, weiter” - notwendigerweise zur Selbstaufhebung
der Inhalte fiihren musste. Sie erkannten, dass die zu entwickelnden
Konzepte auf die Unternehmensidentitat, auf die Positionierung der
Produkte sowie auf die Unternehmensstrategie abgestimmt werden
mussten: Live-Kommunikation wurde jetzt mit der Marketingstra-
tegie von Unternehmen vernetzt. Daraus entwickelte sich das Live-
Marketing mit allen Chancen, die langfristiges Planen und Jahresetats
anstelle von Projektetats ermdglichten: Ausstellungen, Messen,
Kongresse, Konferenzen, Road-Shows, Motivationsveranstaltungen,
Jubilaumsfeiern, Produktprasentationen und viele weitere Formate
der direkten Kommunikation waren nun das Ergebnis konzeptioneller
und systematischer Planung auf der Basis von technischer Durchfiih-
rungs-, emotionaler Inszenierungs- und strategischer Zielgruppenan-

passungskompetenz.

Eine solche Systematisierungsleistung wurde in den spaten 1990er
und frithen 2000er |ahren durch Praktiker wie Vok Dams eingeleitet
und durchgefiihrt. Zum ersten Mal gab es klar erkannte Gesetze fir
das Live-Marketing, die Erfolge wiederholbar machten. Ich mdchte
es so beschreiben: Der reflexiven Mentalitdt und dem Streben nach
Perfektion bei VOK DAMS verdankt sich die Entstehung des Buches
»,CODE ROUGE", das Erfahrungswissen und theoretisches Wissen zu
Erfolgsgesetzen fur Events und Live-Marketing verdichtete. An die-
sem Buch mitgearbeitet zu haben, war fiir mich eine Freude und ein

Erlebnis.

,CODE ROUGE"“ dokumentiert bzw. halt jenen Schritt fest, der von
der Live-Kommunikation zum Live-Marketing fuhrte. Denn im Live-
Marketing kommt es darauf an, die Bedurfnisse der Zielgruppe zu

antizipieren, die Erlebnisqualitdten auf die Unternehmensidentitat

abzustimmen, den Teilnehmern Interaktionsmoglichkeiten zu er6ffnen,
Botschaften kreativ und dramaturgisch perfekt zu inszenieren sowie
an den strategischen Marketingzielen eines Unternehmens auszu-
richten. Auch gilt es, das Potenzial zu nutzen, das in der richtigen
Kombination von Live-Marketing-MaAnahmen mit anderen Kommuni-
kationsinstrumenten steckt: |edes Event hat seine spezifischen Ziele,
muss jedoch mit anderen Kommunikationsinstrumenten eine strate-
gische Einheit bilden, so beispielsweise, wenn die neuen Medien ganz
neue Moglichkeiten der direkten Kommunikation eréffnen, sei es die
synchrone Event-Berichterstattung im Internet oder die virtuelle Teil-

nahme an Live-Events.

Prof. Dr. Helmut Ebert

Kommunikationswissenschaftler

Vita

Prof. Dr. Helmut Ebert (Jahrgang 1958) ist aulerplanmaBiger Pro-
fessor an der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-Universitat Bonn und
Akademischer Mitarbeiter am Institut fir Kulturwissenschaft (Medi-
enwissenschaft) der Universitat Koblenz-Landau. An der Universitat
Bonn habilitierte er sich mit einer textwissenschaftlichen Studie tiber
Unternehmensleitbilder. Von 2008 bis 2010 war er Leiter der Abtei-
lung fur Deutsche Sprache und Kultur sowie Direktor des Zentrums
fur Deutschlandstudien an der Radboud Universiteit Nijmegen (NL).
Seine Lehr- und Forschungsschwerpunkte sind Kooperationsfor-
schung, Regionalentwicklung, Unternehmenskommunikation, Spra-
che in Recht, Politik und Verwaltung sowie Biirgerkommunikation und
Gemeinschaftsbildung. Er ist Leiter der Abteilung ,Forschung und
Innovation® der Idema GmbH, Gesellschaft fiir verstandliche Sprache

(Bochum).
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Vok Dams
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Corporate Live-Communication: Consulting

Das Interesse an der direkten Zielgruppen-Kommunikation mit
Events und Live-Marketing wachst zusehends. Die Themen und
Anwendungsbereiche werden komplexer, der Beratungsbedarf bei
unseren Kunden steigt unaufhérlich.

In Konsequenz zu dieser Entwicklung grinden wir im Jahr 2009
eine eigene Beratungsagentur fur Corporate Live-Communication.
Sie bedient sich der Expertise unseres Instituts fur Live-Marketing
und ist auf die Beratung beim Einsatz integrierter Kommunikations-
maBnahmen mit dem Schwerpunkt Events und Live-Marketing bei
der direkten Zielgruppen-Kommunikation ausgerichtet. Auch damit
leisten wir wieder Pionierarbeit, wie uns Kunden wie die Deutsche
Bank, SAP oder Fujitsu Siemens durch ihre Beauftragung bereits in
der Startphase bestatigen. Denn ,,VOK DAMS Consulting” ist (nach
unserer Kenntnis) die erste Beratungsagentur, die sich ausschlieB-
lich auf , Corporate Live-Communication” spezialisiert hat.

Als Schwerpunkt bildete sich in den folgenden Jahren sehr schnell
der Bereich der DirektKommunikation mit integrierten Multimedia-
Anwendungen heraus. Ein neues Geschaftsfeld, gespeist aus einem
Markt, der sich rasant verandert und bei unseren Kunden einen ho-
hen Beratungsbedarf auslost.

Wir profitieren auch diesmal davon, dass wir sehr friihzeitig die Ver-
anderungen des Marktes erkannt und genutzt haben. Denn mit der
wachsenden Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit und der dra-
matischen Veranderung durch das Internet wachsen die Unsicher-
heiten bei unseren Partnern auf Kundenseite und unsere Chancen
im Beratungsgeschaft. Eine gute Basis fir den Start in das nachste
Jahrzehnt.

V]
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Hannelore Heck

EVONIK - INSZENIERE DAS UN-
BEKANNTE: LIVE-MARKETING
MIT GLOBALER WIRKUNG

In meiner aktiven Zeit in der Unternehmenskommunikation der Ruhr-
kohle AG (RAG) habe ich viele Live-Inszenierungen erlebt, der Hohe-
punkt aber war die Konzern-Ausgliederung der sogenannten weil3en
Geschaftsfelder Chemie, Energie und Immobilien und deren Umbe-
nennung in Evonik Industries AG in den Jahren 2006 | 2007.

Sehr selten gibt es Kommunikationsaufgaben, die so komplex, um-
walzend und gewaltig sind wie die grundlegende Veranderung eines

historisch tief verwurzelten GroBunternehmens.

Vordergriindig ging es darum, die Geburt einer neuen Marke 6ffent-
lichkeitswirksam zu inszenieren. Doch auch alle 43.000 Mitarbeiter
aus allen Hierarchieebenen eines globalen Konzerns in tber hundert

Landern sollten die Veranderung verinnerlichen und mittragen.

Eine der schwierigsten Aufgaben war die absolute Geheimhaltung des
Projektes, um einen echten ,Big Bang"“ zu inszenieren. Fast zwei Jahre
Arbeit mit Logo- und Farbdummies fir jede Visualisierung, Produktion
aller relevanten Materialien im Ausland oder overnight unter Einbe-
ziehung minimaler menschlicher Ressourcen, Abstimmungsprozesse
mit Parteien, die nichts wussten und wissen durften ... das hielt die

Arbeit stets spannend.

Das Motto lautete also: ,Inszeniere das Unbekannte!“ Eine bis dato
nie da gewesene Aufgabe, die alle Beteiligten mit grof3er Leidenschaft
und einem hohen Mal an Flexibilitdat annahmen. Dazu kam die Her-
ausforderung, dass der eigentliche Day One, geplant fiir den 19. Ok-
tober 2006, durch politische Einflussfaktoren mehrfach verschoben
wurde. Die spektakulare Aktion mit immensem logistischem Aufwand

musste ,,on hold“ bereitgehalten werden.
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Die Inszenierung beginnt

Die Inszenierung begann am Vorabend von ,Day One*“. Zuerst wurden
die Konzernfuhrungskrafte in die ,Kraftzentrale* im Landschaftspark
Duisburg-Nord geladen und strategisch involviert. Der Ort des Ge-
schehens war historisch besetzt, denn dort hatte der Vorstandsvor-
sitzende Dr. Werner Miiller bereits vier |Jahre zuvor seine Zukunfts-
vision fir die damalige RAG erlautert. Die Entwicklung von ,RAG in

Bewegung* schloss sich hier nun zu ,Kraft fir Neues®.

340 Gaste gelangten zunachst in einen neutralen, weilBen Raum. Die-
ser erleichterte das ,De-Branding® und den Abschied von der RAG.
Gleichzeitig symbolisierte er den ,Weilben Bereich®, der sich im neuen
Konzern Evonik vereint. Vom ,Reinraum®, den jeder Gast mit seinen
eigenen Gedanken zur Marke fillen konnte, fuhrte der Weg weiter in
einen runden Raum mit einer runden Tribiine. Diese Architektur drehte
die Gaste gleichsam hinein in ihren neuen Konzern. Die neue Marke
hullte sie mit einer 360°-Bespielung ein. Beim abschliefenden Dinner
wurden die Positionierung als kreativer Industriekonzern und die neue

Ausrichtung intensiv diskutiert.

Day One - das groBe Bild fiir eine groBe Offentlichkeit

Um den Neubeginn des Konzerns so wirkungsvoll wie méglich zu in-
szenieren und ein Bild zu schaffen, das in der Folgezeit medial prasent
sein wirde, wurde als Hohepunkt das Gebaude der Konzernzentrale in
der Essener Innenstadt zuerst verhillt, um dann in einem detailliert
geplanten dramaturgischen Ablauf in Einzelschritten wieder enthiillt
zu werden. Dieses Konzept sorgte regional und tberregional schon
im Vorfeld fiir Gesprdachsstoff. Das Hochhaus verschwand unter einer
Hulle, von der zundchst nur die oberste Schicht weithin sichtbar war
und in allen Regenbogenfarben schimmerte. In der Nacht auf den 3.
September lie5 das Gebaude dann diese ,Drachenhaut” fallen: Der
Satzteil ,Guten Tag® bzw. ,Hi“ wurde sichtbar. Nach und nach erganz-
ten sich so Zeilen in den folgenden Tagen zu ,Guten Tag, ich bin neu
hier!* sowie zu ,Hi, I'm the new one!“. Die allseits erwartete Auflosung

des Ratsels stand weiterhin bevor - die Spannung stieg an.

Der Prozess, der fast zwei Jahre gedauert hatte, fokussierte sich nun
auf den Augenblick der Enthillung. Nach der offiziellen Pressekonfe-
renz am 12. September 2007 wurde die verhillte Fassade vor den Au-
gen der Offentlichkeit ,aufgesprengt®. Sichtbar wurde die Nachricht
»Guten Tag, ich bin neu hier!* und ermoglichte den Blick auf das Neue:
den Namen, das Logo und den Claim von Evonik Industries. Die Insze-
nierung griff den Claim ,Kraft fuir Neues* auf und zeigte, wie sich ein
ganzer Konzern mit Kraft zur Selbsterneuerung und Kreativitat neu

positionieren kann.

Die Konzernzentrale blieb nach dem Day One weitere zwei Wochen mit
dem Evonik-Branding als Landmarke und klarem Statement verhiillt. Die
Kommunikation wurde mittels eines LED-Gurtels konkretisiert. Die Kern-
geschafte Chemie, Energie und Immobilien standen ebenso im Mittel-

punkt der Installation wie Markenwerte und der Claim ,Kraft fir Neues®.

Finf Millionen Menschen verfolgten die Inszenierung am Hochhaus der
Firmenzentrale in Essen. Egal, ob bei Tag oder Nacht, aus dem Auto
oder der Bahn, beim Einkaufen oder Spazierengehen - die physische

und mediale LED-Bespielung der Firmenzentrale war DAS , Evonik“-Bild.

Der Ablauf beruhte auf einer Konzeption von VOK DAMS, die uns be-
reits bei der Prasentation tuberzeugte und deren Umsetzung nicht nur
groBten Einsatz aller Beteiligten erforderte, sondern in ihrem drama-
turgischen Ablauf auch uns Insidern mehrfach die beriihmte Ganse-

haut bescherte.

Wir sind Evonik

Um wirklich alle Mitarbeiter des Konzerns in den Markenlaunch ein-
zubeziehen, wurde zusatzlich am Tag der Enthillung eine 19-tagige
Roadshow gestartet. Ab dem Augenblick der zentralen Enthillung
waren Teams schon vor Ort prasent, um die neue Marke und das neue
Branding zu kommunizieren. Das Besondere an der an sich schon au-
Bergewohnlichen Live-Kampagne war ihre Vernetzung mit der gesam-
ten Marketingkommunikation. Die verschiedenen Live-Events fanden
synchronisiert mit der klassischen Werbung in Print, TV, Internet und

Horfunk und einer umfangreichen PR-Kampagne statt.

Hannelore Heck
ehem. Leiterin der Abteilung Messen und Veran-
staltungen der RAG [ EVONIK Industries, Essen

Die Geburt der Evonik Industries AG wurde im Ruhrgebiet, in Deutsch-
land und weltweit fiir jedermann - vom Mitarbeiter iber den Nachbarn
bis zum Zeitungsleser - zu einem emotionalen Erlebnis. Tausende ver-
folgten es live am Bildschirm und via Live-Streaming im Internet. Kein

Netz, kein doppelter Boden - ,nur ein erfolgreicher Markenlaunch®.

Insgesamt also ein spektakulares Projekt, das national und internati-
onal Aufsehen erregte. So war es kein Wunder, dass wir bei Branchen-
veranstaltungen fir Konzept und Umsetzung ausgezeichnet wurden
und uns intern grofbe Anerkennung ausgesprochen wurde. Fir mich
personlich war es eine spannende Herausforderung - und es hat Spal3
gemacht, vor allem mit einem derart engagierten und professionellen
VOK DAMS-Team zu arbeiten.

Fazit: Wir haben mit dieser Veranstaltung im Markt Zeichen gesetzt

und eine nachhaltige Wirkung fir den Konzern erzielt!

Vita

Hannelore Heck begann ihre Karriere wie viele andere Eventfach-
leute als Seiteneinsteigerin. Nach ihrer Tatigkeit als Sekretdrin des
Vorstandsvorsitzenden des GHH Aktienvereins (1969 -1983) und
als Assistentin des RAG-Vorstandes von 1983 bis 1996, ibernahm
sie 1996 die Leitung der Abteilung Messen und Veranstaltungen der
RAG | EVONIK Industries und war bis zu ihrem Wechsel in den Ruhe-
stand im Jahre 2009 fiir alle nationalen und internationalen Messen

und Events zustandig.
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Vok Dams

Hybrid Events mit MoSolLo

Es galt also, zu untersuchen, welche Auswirkungen diese Entwick-
lung auf die Live-Kommunikation hat und welche Mdglichkeiten
sich daraus fur alle Bereiche der direkten Wirtschaftskommunikati-
on, speziell aber fur das Event-Marketing ableiten lassen.

Mit einer Studie unseres Instituts konnten wir frihzeitig nachwei-
sen: Der Trend zu virtuellen Elementen im Live-Marketing wird
zunehmend an Bedeutung gewinnen. Neben der Definition der
. Hybrid Elemente” zeigte die Studie an praktischen Beispielen, wie
Awareness” und ,Involvement” auf Events deutlich erhoht wer-
den kénnen. Oder, wie wir in unserer Studie sagen: ,Das integrative
Zusammenspiel von Live-Marketing und MoSoLo vor, wahrend und
nach dem Event fuhrt dabei zu einer effektiven Erhéhung der Zieler-
reichung durch User-Involvement.” Colja pragte diesen Begriff, um
das Zusammenspiel von realen Events und virtuellen Elementen zu

beschreiben.

Die einfache Formel: Hybrid Events = Live + MoSoLo.

Dabei steht MoSoLo fir , mobile applications”, ,social media” und
.location based services”.

Kompliziert? Nun — zumindest aufmerksamkeitsstark.

In vielen Beitragen wurde dieses Thema dann auch in der Fachpres-
se aufgegriffen. So berichtet EVENTS, das Management-Magazin
far Live-Kommunikation, in der Ausgabe 1/2012 unter Berlcksich-
tigung unserer Studie von der Kommunikation im Wandel und un-
tersucht unter der Uberschrift ,falsche Hypes und echte Trends”
das Zusammenspiel zwischen Events und Social Media.

Die Zeitschrift CIM, Conference & Incentive Management, zitiert
Colja in der Ausgabe 1/2012 unter dem Titel ,Hybrid: Schéne
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neue Welt? Veranstalter verkntpfen Off- und Online-Events” mit
der Aussage: , Ohne Hybrid Elemente ist in Zukunft kein Event er-
folgreich!”

Unstrittig ist, dass das Netz neue Chancen der Interaktivitat und
Nutzerbeteiligung auch fir die direkte Zielgruppen-Kommunikation
bietet. Also Interaktion innerhalb und auBerhalb klassischer Event-
Formate. Eine dynamische Entwicklung des Marktgeschehens, viel-
schichtige Themen und vernetzte Strategien definieren dartber hin-
aus den wachsenden Bedarf an Information und Aufklarung.
Damit er6ffnen sich im Bereich der direkten Wirtschaftskommuni-
kation neue Perspektiven auch und vor allem fir uns.

Far ,VOK DAMS KommunikationDirekt".
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Vok Dams

unserer Adressaten, unserer Zielgruppen oder der veranderten Mili- M
eus, mit denen wir es in Zukunft vermehrt zu tun bekommen, Auf-

Vision der besseren Kommunikation
Als Kommunikationsagentur wissen wir, dass eine Wertschatzung

richtigkeit, Anerkennung und Transparenz verlangen, um erfolg-
reich zu kommunizieren.

Jede Studie bestatigt uns die wachsenden Anforderungen an Glaub-
wurdigkeit und Authentizitdt. Unabhangig davon, ob es sich um
Produkte oder Botschaften handelt. Unabhangig davon, ob die Ab-
sender gewinnorientierte Unternehmen, soziale Einrichtungen oder
religidse Institutionen sind. Die Frage bleibt, warum es offenbar so
schwer ist, diese Erkenntnisse in die Praxis umzusetzen. Wir haben
uns dieser Praxis verschrieben. Mit einer Vision und einer Idee, die

sich Uber funf Jahrzehnte als tragfahig erwiesen hat. Mit der Vision,
Kommunikation immer wieder zu verbessern, mit einer Idee, die

einen weiten Horizont hat und sich immer wieder 6ffnet fir Neues,
sich an Veranderungen anpassen kann, Stromungen aufgreift und
daraus Neues entstehen lasst: KommunikationDirekt.

Die Zeiten waren nie einfach. Die gesellschaftlichen und politi-
schen Herausforderungen, aus der aktuellen Sichtweise und per-
sonlichen Betroffenheit, immer besonders groB. Globalisierung und
die Digitale Revolution mégen , gesellschaftliche Fliehkrafte” von

Zukunftschancen nutzen

besonderer Dramatik freigesetzt haben, eine Uberforderung der
kommenden Generationen kann ich nicht erkennen. Im Gegen-
teil. Erkennbar wird bei jungen Leuten ein ungeheures Potenzial:
Vielseitigkeit, Flexibilitat, Neugierde und Durchsetzungskraft. Beste
Voraussetzungen also, auch in Zukunft die Chancen zu nutzen, die
sich aus den dramatischen, permanenten Veranderungen unseres
sozialen und technischen Umfeldes ergeben.
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