otrategietest fur Anlasse
und Partnerschaitten

EVENTMANAGEMENT & SPONSORING gewinnen im Kommunikationsmix markant
an Bedeutung. Gefordert ist dabei die zielgenaue Erreichung von messbharen
und immer ambitionierteren Zielen. Daflr braucht es betriebswirtschaftlich gut

geschultes Personal.

VON ROBERT WILDI

Michael
Broglin,
KVZ-Schule

™

mm Den léssig gestylten Eventma-
nager, der dank seiner Eloquenz,
einer attraktiven Erscheinung und
etwas Organisationsgeschick auf
Topanlésse angesetzt wird, gibt es
in dieser Form praktisch nicht
mehr. Heute braucht es viel mehr,
um in diesem Business so zu reiis-
sieren, dass neben den Eventbesu-
chern auch die Shareholder
des Veranstalters nachhaltig zu-
frieden gestellt werden konnen.
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Wer Events nachhaltig erfolgreich
organisieren und koordinieren
mochte, braucht dafiir einen pro-
funden Wissensrucksack.

Diesen Anspruch der Wirt-
schaft spliren unmittelbar die An-
bieter von entsprechenden Bil-
dungsangeboten. «Es wird immer
wichtiger, dass Events in der Mar-
keting- und Markenstrategie von
Unternehmen verankert werden,
messbare Ziele formuliert und

Leticia
) Labaronne,
ZHAW

kontrolliert werden sowie der zu-
nehmenden Digitalisierung Rech-
nung getragen wird», fasst Ines
Fischer Gull zusammen. Die Do-
zentin am Institut fiir Tourismus-
wirtschaft ITW der Hochschule
Luzern (HSLU) ist eine ausgewie-
sene Eventmanagement-Spezialis-
tin. Die Luzerner bieten 2016 zwei
Austragungen des Lehrgangs CAS
Eventmanagement mit Start im Ja-
nuar und August sowie ergénzend

«Ein Eventmanager muss leiden konnen»

EVENTMANAGEMENT Simon Ackermann, CEO und VR-Prasident bei der
Habegger AG, Regensdorf, dber Events als Kommunikationsmittel.

Habegger
Group

© MK Welche Bedeutung haben

. heutzutage aus Ihrer Sicht top

. organisierte Events als wirkungs-
i volle Marketing- und Kommuni-
kationsmittel?

SIMON ACKERMANN Live-Kommuni-
. kationsmassnahmen, worunter
: wir Events einreihen, sind in
© Kombination mit dem Bespielen
. der digitalen Kandle konkurrenz-
i los. Digital kann eine Marke inter-
aktiv und rund um die Uhr kom-
i munizieren. Der Livemoment lddt
. die Marke durch ein reales Erleb-
. nisaufund erganzt multisensuell,
© was bereits digital an Markenbil-

dung aufgebaut wurde. Wer in
Zukunft diese beiden Kanile syn-
chronisiert und transmedial be-
spielt, der kann beinahe komplett
auf die klassischen «Above-the-
line»-Massnahmen verzichten.

MK Sie organisieren weltweit
Events in ganz unterschiedli-
chen Kulturkreisen. Welches ist
die wichtigste Voraussetzung,
damit diese Herausforderung er-
folgreich gemeistert werden
kann?

ACKERMANN Nur wer hinho6ren
kann, in der Tiefe informiert, ei-
nen neuen Kulturkreis betritt und
wer ohne Vorurteile ihm unbe-
kannten Menschen begegnet,
wird erfolgreich auf diesen frem-
den Markten bestehen. Oft ist die
Wahrheit vor Ort sehr differen-
ziert, es gibt kein Schwarz und
Weiss, sondern nur diffuse Wel-

ten, welche je nach Situation un-
terschiedlich gelesen werden
miissen.

MK Welche Skills muss ein junger
Eventmanager heute mitbringen,
um in diesem sensiblen Geschiift
bestehen zu kénnen?

ACKERMANN Er muss leiden kon-
nen. Alles muss heute schneller,
billiger und besser als ein Jahr
zuvor umgesetzt werden. Diese
Arbeit schmerzt. Ohne Leiden-
schaft fiir das Liveerlebnis tiber-
stehen junge Einsteigerinnen und
Einsteiger den Start nicht. Ohne
inneres Feuer ist der Druck zu
gross.

MK Wie beurteilen Sie entspre-
chende Aus- und Weiterbil-
dungsangebote in der Schweiz?
ACKERMANN Es gibt eine Vielzahl
von Angeboten. Leider sind diese

SPONSORING

zwei Fresh-up-Seminare mit dem
Titel «The Next Level — wie Sie
mit Thren Events mehr erreichen».

Storytelling ist gefragt

Man sei darauf bedacht, die Inhal-
te permanent den aktuellsten
Anforderungen auf dem Markt an-
zupassen. «Fiir den CAS Eventma-
nagement heisst das ein verstérk-
ter Fokus auf die strategische
Ebene mit Erfolgskontrolle, Social
Media und Meeting Design», sagt
Gull. Gefragt seien in der Praxis
professionelle Geschichtenerzéh-
ler (Storytelling), die nicht nur das
allgemeine Handwerk des Projekt-
managements beherrschten, son-
dern Events einen lebendigen,
stringenten und nachhaltigen Er-
lebnischarakter einhauchen kénn-
ten. Dafiir sei eine perfekt orches-
trierte und mehrdimensionale
Kommunikation notwendig.

Neuer CAS Eventmanagement

Dass die Anspriiche massiv gestie-
gen seien, bestdtigt auch Leticia
Labaronne von der ZHAW Ziir-
cher Hochschule fiir Angewandte
Wissenschaften. Das Eventge-
schéft entwickle sich rasant und
bringe laufend neue Trends her-
vor; etwa virtuelle oder hybride
Events, welche die Moglichkeiten
der Digitalisierung und daraus fol-
gend Virtualisierung immer besser

konzeptionell sehr unterschied-
lich, um sie wirklich vergleichen
zu konnen. Ich stelle fest, dass bei
den Referenten oft der langjahrige
praktische Erfahrungsschatz fehlt.
Es wird zu oft versucht, fehlende
Praxis mit zu theoretischen Mo-
dellen zu ersetzen. Eventmanage-
ment ist vor allem eine Erfah-
rungssache und kann nur schwer
theoretisch vermittelt werden. Es
fehlt der Industrie an akademisch
verbrieften Tools.

MK Pflegen Sie einen Austausch
mit den Anbietern von Event-
management-Ausbildungen?
ACKERMANN Wir pflegen einen
recht engen Austausch mit Stu-
denten, welche ihre «Thesis»
schreiben. Dazu unterrichten wir
an verschiedenen Fachhochschu-
len als Gastdozenten. Ein wirk-
lich enger Austausch mit den
Anbietern findet aber nicht
statt. Wir wurden beispielsweise
noch nie angegangen und gefragt,
was unser Unternehmen in Zu-
kunft an Personal beschéftigen
wird. m



Sandra
Rogger,
Zentrum
Bildung
KV Baden

zu nutzen verstehen. «Ein grosser
Nachholbedarf bei vielen Mitar-
beitenden in der Eventbranche
besteht nach wie vor im strategi-
schen Bereich, also der bewussten
Integration von Veranstaltungen in
Unternehmensstrategien», so La-
baronne.

Genau hier méchte die ZHAW
den Hebel ansetzen und plant mit
Start im September 2016 die Lan-
cierung des neuen Lehrgangs CAS
Eventmanagement. «Wir entwi-
ckeln das Programm gemeinsam
mit einem grossen Eventveranstal-
ter und wollen damit neue, inno-
vative Wege gehen, sowohl was
den theoretischen Hintergrund als
auch den Praxisbezug betrifft»,
schildert Leticia Labaronne. Mit
dem CAS Sponsoring Manage-
ment, der in Kooperation mit dem
Fachverband fiir Sponsoring

Riegger,
KV Luzern
Berufs-
akademie

(FASPO) entwickelt wurde, bietet
die ZHAW seit 2008 bereits die
einzige Sponsoringweiterbildung
im deutschsprachigen Raum auf
Hochschulniveau. «Das Sponso-
ring ist ebenso schnelllebig wie
der Eventmarkt, weshalb wir auch
dieses Angebot laufend an den dy-
namischen Markt anpassen», so
die Studiengangleiterin Leticia La-
baronne.

Mit wenig Mitteln Differen-
zierung schaffen

Parallel zu den wachsenden An-
spriichen, denen Sponsoringakti-
vitdten und Events gerecht werden
miissen, sind die Mittel fiir deren
Umsetzung vielerorts begrenzt.
Auch mit diesem Phidnomen se-
hen sich immer mehr Eventmana-
ger konfrontiert. «Die Herausfor-
derung liegt oft darin, einen tollen

Event mit wenig Mitteln zu orga-
nisieren und sich mit Details zu
differenzieren», sagt Sandra Rog-
ger, Lehrgangsleiterin «Dipl. Event
Manager/in (inkl. Sponsoring)»
am zB Zentrum Bildung der Wirt-
schaftsschule KV Baden. Das glei-
che Prinzip gelte fiir den Sponso-
ringbereich. «Partnerschaften
werden heute {iber Jahre hinweg
gepflegt. Der Trend geht dahin,
sich in ausgewdhlten Projekten zu
engagieren. Firmen suchen sich
ihre Sponsoringaktivititen daher
sehr gezielt aus», ergéinzt Sandra
Rogger. Da sei es ganz zentral, mit
professionellen Sponsoringkon-
zepten auftreten zu konnen.

Laufende Weiterentwicklung

Die Absolvierenden von Weiterbil-
dung dahingehend zu schulen, ist
auch das Ziel der KV Ziirich Busi-
ness School (KVZBS), die den «Di-
pl. Event Manager/in inkl. Sponso-
ring» ebenfalls seit einigen Jahren
erfolgreich anbietet. 2016 geht das
Programm bei der KVZBS mit drei
Startdaten ins Rennen. «Der Lehr-
gang wird laufend weiterentwi-
ckelt und den Marktbediirfnissen
angepasst», sagt der Leiter Bil-
dungswelt Michael Broglin. Ab

Maérz 2016 offeriert die KVZBS da-
her neu weiterfiithrende Zertifikats-
kurse in den Bereichen Sportspon-
soring, Event Kommunikation und
Event Partner. «Die Nachfrage fiir
Weiterbildungen in den Bereichen
Event und Sponsoring ist bei uns
in den letzten Jahren konsequent
gewachsen», sagt Broglin.

Das gilt auch fiir die KV Luzern
Berufsakademie, die neben dem
«Dipl. Event Manager/in (inkl.
Sponsoring)», der in Kooperation
mit den anderen KV-Instituten ge-
boten wird, ausschliesslich in Lu-
zern den Lehrgang «Dipl. Touris-
mus-, Hotel- und Eventspezialist/
in» durchfiihrt. «Bereits die zwei-
te Durchfiihrung 2015/16 war aus-
verkauft», sagt Peter Riiegger, Lei-
ter der Marketingakademie an der
KV Luzern Berufsakademie.

Aktivitdten im Event- und
Sponsoringbereich sind nach wie
vor dusserst beliebt bei jungen
Berufsleuten. Definitiv als Seifen-
blase zerplatzt ist hingegen die
Illusion, einzig mit einem selbst-
bewussten Auftreten und einer so-
liden Rhetorik reihenweise Events
und Sponsoringengagements zum
Fliegen zu bringen. Da braucht es
mehr. m

Zehn Brands, die fur 2016
richtig aufgestellt sind

MARKENANALYSE Enigma Lab zeigt mit Ihrer «Full Potential Analyse», welche
zehn Marken pro Branche ihr Potenzial im Branding am besten ausschopfen.
Dabei konnen sich auch einige Schweizer Marken profilieren, wie beispielsweise
Camille Bloch, Ergon, Migros oder Swatch.

VON MARTIN KUNZI, ASSOSIATE PARTNER ENIGMA

Ahnlich wie unser Gehirn benutzt
auch eine Marke hdufig nur einen
Bruchteil ihrer Moglichkeiten.
Marke, Zielgruppe und Kommu-
nikationsplattform haben Poten-
zial zur Verbesserung.

Was frither noch ein Spazier-
gang zum Dorfladen war, ist heu-
te ein Meer von Mdglichkeiten.
Die Marke ist dabei zentral. Die
Marke vermittelt den Charakter
einer Unternehmung. Der erste
Eindruck, das Gewinnen an Wich-
tigkeit, Kontakt pflegen, die ge-
meinsame Freude. Markenfiithrung,
also das Branding, ist die Grund-
lage, auf der die Beziehung zwi-
schen dem Kunden und einem Un-
ternehmen aufbaut. Um langfristig

72 KARRIERE

diesen Kontakt zu pflegen, muss
der Grund stabil sein und mit
einer einfach zu verstehenden Ge-
schichte bewusst eine emotionale
Verbindung anstreben. Die Marke
muss einen klaren Auftritt haben,
konsistent sein und die Zielgrup-
pe individuell ansprechen. Dann
erkennen Kunden ihren Mehrwert
darin und werden ein Produkt
oder eine Dienstleistung als mogli-
che Kaufoption in Betracht ziehen.

Full Potential Analyse

Das Enigma Lab hat mit der Full
Potential Analyse eine agile Ent-
scheidungsmethode zur Marken-
analyse entwickelt. Sie erlaubt
einen strategischen Fokus auf drei

Achsen: Branding, Werbung und
digitale Plattformen. Die Analyse
ist eine Momentaufnahme einer
Marke. Die Methode identifiziert
Bereiche, in welchen Unterneh-
men stark sind, und Bereiche, in
welchen Verbesserungen moglich
sind — Verbesserungen, das volle
Potenzial auszuschépfen. Die mit
einem Kuchendiagramm visuali-
sierten Ergebnisse ergeben sich
aus tiber 60 Kriterien. Die Qualitat
der Kriterien wird auf einer 10er-
Skala dargestellt. Je grosser der
Radius, desto besser das genutzte
Potenzial. Die resultierende Punkt-
zahl pro Bereich und tiber alle drei
Bereiche ist besonders aussage-
kriftig, wenn sie innerhalb einer
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Die neuste Kreation
von Camille Bloch: die «Ragusa
Friends»-Schokolade.

Branche angewandt wird und
zeigt auf, wo sinnvollerweise ge-
zielt Méglichkeiten im Marketing
ansetzen sollten.

Wie wird das Branding
ausgewertet?

Die Analyse betrachtet kritisch
verschiedene Aspekte einer Mar-
ke und ihrer Geschichte. Mit den
Fragen «Warum?», «Wie?» und
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