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Die perfekte ldentitat — «Fur
mich solls rote Rosen regnen»

In der Veranstaltungsbranche ist es seit je-
her elementar auf den Kunden, den Gast
einzugehen. Werden Beddirfnisse, Interes-
sen und Erwartungen nicht erkannt und
erflllt, ist das heute aber sofort das K.-o.-
Kriterium: Der Kunde ist kompromiss- und
gnadenlos, wenn seine individuellen Win-
sche nicht befriedigt werden. Die klassi-
sche Zielgruppe als Einheitstriippchen mit
ahnlichen Anspriichen existiert nur noch
selten. Meistens handelt es sich um Ziel-
personen, die als Einzelpersonen mit in-
dividuellen Vorstellungen und Winschen
wahrgenommen werden wollen. Die Ziel-
person von heute zeichnet sich durch At-
tribute aus, die jedem Veranstalter die
Schweissperlen auf die Stirn treiben: an-
spruchsvoll, ungeduldig, selbstbewusst,
preisorientiert, nachhaltigkeits- und luxus-
liebend — und er ist informiert. Durch Nut-
zung des Internets und der Social Media
klart der Gast im Vorfeld ab, ob die Veran-
staltung seinen Anforderungen entspricht.
Trifft sie auf seine Interessen? Lohnt es
sich flr ihn, teure Zeit zu opfern? Trifft er
auf die gewiinschten Personen? Die Frage
des eigenen Mehrwerts steht immer im Vor-
dergrund — vornehm ausgedriickt. «Dem
Kunden geht es um den Ego-Trip» ware die
direktere Formulierung! Viele Veranstalter
geben an, dass es immer schwieriger sei,
Menschen auf Veranstaltungen zu bringen,
wenn sie nicht 100-prozentig auf ihren Ge-
schmack abgestimmt sind. So wird ein

Weinliebhaber auch nur Veranstaltungen
besuchen, die mit Wein zu haben und rigo-
ros alle anderen Einladungen absagen. Und
mehr noch: Er wird verstort, gar emport re-
agieren, wenn Sie seine doch &ffentlich
bekannten Bedurfnisse ignorieren.

Aufmerksamkeit ist

die Gesellschaftsdroge Nummer 1

Das gesamte Kundenverhalten lasst sich
auf ein allgemein gesellschaftliches Phéa-
nomen zuriickfihren: Das Streben nach
«perfekter Identitat». Neben anderen gros-
sen Megatrends ist die «perfekte Identitat»
eine der Entwicklungen, die bedeutend auf

Wirtschaft, Industrie und Gesellschaft Ein-
fluss nehmen. Gerade in der Eventbranche
gilt es, darauf zu reagieren. Die Beliebtheit
von Facebook, YouTube und zahlreichen
Internetblogs zeigt, dass es dem Menschen
mehr denn je um Aufmerksamkeit geht.

Der Drang in der Offentlichkeit zu stehen
— ob real oder mit einer virtuellen Person-
lichkeit — ist enorm, begriindet durch das
hohe Mitteilungs- und Geltungsbediirfnis
des Menschen. Zudem strebte der Mensch

Das perfekte Beispiel: Sag mal, wo kommt ihr denn her?! Fisch mit Zuriickverfolgungssystem.

schon immer nach Ruhm und Prominenz.
Dieser alten Erkenntnis stehen heute «per-
fekte Instrumente» zur Verfligung, damit
die sensationelle «Selbstoptimierung» ge-
lingt. Aufmerksamkeit ist die Gesellschafts-
droge Nr.1. Fur Korper, Geist und sogar
Seele existieren die passenden Mittel, sich
dem scheinbaren Perfektionismus anzuna-
hern. Angefangen bei Schlankheitspillen,
Schlauchbootlippen durch Botox-Spritzen
Uber Gehirndoping und Ego-Tuning bis hin
zu Engel- und Reinkarnationstherapie. Die
Selbstvermarktung steht auch bei Veran-
staltungen im Vordergrund. Da der Kunde
nach «perfekter Identitat» strebt, sollte ihn
die Veranstaltung diesem Ziel naherbrin-
gen. Diese neue Art von Selbstbewusstsein
und daraus resultierende Anspriiche mis-
sen also ganz genau erkannt werden, um
sie bedienen zu kénnen. Fir Veranstalter
bedeutet das konkret, die verfligharen Mit-
tel zu benutzen. Wie beispielsweise virtuel-
le Tools der realen Vermarktung dienen, hat
Renault bewiesen: Auf der Amsterdam In-
ternational Motor Show RAI 2011 hat Re-
nault RFID-Karten als Namensschilder ver-
teilt, mit denen die Gaste direkt an den
jeweiligen Autos «Geféllt mir»-Buttons er-
zeugen konnten. Damit gaben Sie an, wel-
ches Renault-Modell ihnen gefiel, und
gleichzeitig erschien der Favorit dann auf
der Facebook-Pinnwand. Diese kluge Ak-
tion hat zum einen gezeigt, wie reale Erfah-
rungen online und live geteilt werden kon-
nen, aber auch demonstriert, wie gross die
Motivation der Menschen ist, diese Erfah-
rungen teilen zu wollen.

Der Kunde in der Hauptrolle

Der Gast ist der Hauptdarsteller; er méchte
selbst etwas produzieren, an etwas teilha-
ben und davon erzahlen kénnen. Abhéngig
von Teilnehmerzahl, Veranstaltungstyp und
Zielpersonen, muss der Kunde Teil der Ge-
samtinszenierung werden. Wichtig ist da-
bei, den Kunden in seinen Anspriichen
ernst zu nehmen, etwas Besonderes zu bie-
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ten, ihm vielleicht einen Leckerbissen zu
servieren. So weit, so alt. Neu aber ist die
Erkenntnis, dass diese Aussage wirklich
wortlich genommen werden muss. Spielen
wir einmal folgendes Szenario durch: Die
Kunden sind Mitarbeiter eines 6kologisch
orientierten Unternehmens. Sie sehen Ge-
sund- und Nachhaltigkeit als Schwerpunkt.
lhre «perfekte Identitat» bezieht sich auf
Ganzheitlichkeit, einen wachen Geist und
einen gesunden Koérper durch bewusste Er-
néhrung. Ergo muss die gesamte Veranstal-
tung darauf abgestimmt sein. Das Catering
wird hier einen zentralen Punkt bilden.

Exponate zum Anfassen

Unsere Entscheidung: Fisch auf den Tisch.
Aber nicht irgendeinen Fisch. Die Abbil-
dung auf der vorangehenden Seite zeigt
die Verpackung eines einzigartigen Fischs.
Zwar ist nicht das Tier als solches beson-
ders, aber seine Geschichte. Immer mehr
Menschen verlangen Transparenz und wol-
len wissen, wie und wo das Lebensmittel
produziert wurde. Diesem Wunsch kommt
das Produkt nach. Mit dem Kauf des Tief-
kiihlfisches lasst sich genau zuriickverfol-
gen, woher der Fisch stammt. Anhand
eines Codes und des Online-Tracking-Sys-
tems lasst sich die Biografie des Fisches
bis ins Wasser rekonstruieren. Nutzen Sie
also die ganzheitliche Anforderung des
Kunden fir Ihre Veranstaltung! Der Fisch
wird auf dem Buffet serviert. Grosse Schil-
der kennzeichnen ihn als besonderen Fisch
und erlautern die Hintergriinde. Eine Land-
karte kann die Ursprungsregionen anzei-
gen sowie den Lieferanten mit allen wich-
tigen Daten. Fir die Eventbranche sind
solche Exponate im wahrsten Sinne des
Wortes ein gefundenes Fressen. Mit einem
Fisch, der fir Transparenz und gesunde
Ernahrung steht, erfiillen Sie den Kunden-
anspruch. Im Idealfall laden Sie mit den
Schildern und Erklarungen gleichzeitig zur
Online-Nutzung ein. Der eine oder andere
Kunde wird vielleicht spontan mit seinem
iPhone das Online-Tracking durchfiihren
und es dann auf Facebook kommentieren.
Damit haben Sie den direkten Austausch
forciert. Der Kunde kommentiert direkt
und live von der Veranstaltung. Apropos
iPhone: Warum dem Kunden nicht anbie-
ten, Bilder von sich auf der Veranstaltung
noch vor der Abreise auf seinem Telefon zu
synchronisieren? Mithilfe automatischer
Gesichtserkennungs-Software ist dies we-
nig zeitaufwendig und doch sehr effektiv.
Mit einer eigens flr ihn generierten Foto-
reihe kann sich so der Kunde die Wartezeit
auf dem Flughafen verkirzen. Schliesslich
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besteht fir den Kunden ein versdhnlicher
Abschluss der Veranstaltung darin, am
Ende noch Zeit mit sich selbst zu verbrin-
gen.

Veranstaltungen sind maximal als Team-
leistung zu bezeichnen, wenn nicht sogar
als Drogenumschlagsplatz. Wird die Sucht
des Abhéngigen bedient, wird er es Ihnen
danken und bestimmt wiederkommen!

Mathias Haas -

Experte fiir Trendbeobachtung
Mathias Haas beschéftigt sich mit dem
Hier und Jetzt und zieht daraus seine
Schllsse fir die Zukunft. Trends sind
international und branchenibergrei-
fend, wie auch dem Tatigkeitsfeld des
Trendbeobachters keine Grenzen ge-
setzt sind. Er ist in der Automobilbran-
che genauso zu Hause wie bei gesell-
schaftlich-kulturellen Fragen. Wobei
das Tatsachliche zu Hause des Haasen
Stuttgart ist und bleibt. Im Gegensatz
zu Trendforschern eilt Mathias Haas
nicht von Bar zu Bar oder fertigt IN-/
OUT-Listen an, genauso wenig erstellt
er Studien dariiber, ob der Gartenzwerg
in deutschen Schrebergérten ausstirbt;
Sein Ansatzpunkt ist ein anderer: Der
Trendbeobachter macht Sie sensibel
flr die sich allgegenwartig vollziehende
Veranderung und setzt sich mit den so-
genannten «Megatrends» auseinander.
Sein Ziel ist es, die Zukunft berechen-
bar zu machen, um Angste abzubauen
und Chancen zu erkennen. Seine Ar-
beitsweise teilt sich dabei in drei Be-
reiche auf: Als Redner, Moderator und
Stratege bietet er ein einzigartiges Ge-
samtpaket. Mit dem richtigen Riecher,
der schwabischen Grindlichkeit und
der unterhaltsamen, pragmatischen
Persdnlichkeit entschlisselt Mathias
Haas Megatrends, analysiert das Re-
levante fir lhr Unternehmen und ent-
wickelt Strategien und Problemldsun-
gen, damit Sie wissen, wie der Hase
lauft — jetzt und in der Zukunft!

Der gelernte Bankkaufmann und Dip-
lom-Betriebswirt Mathias Haas hat als
Projektleiter, strategischer Einkaufer
sowie als Vertriebs- und Marketingleiter
gearbeitet, bis er 2005 HAAS. KOM-
MUNIZIERT. ...VERANDERUNG griin-
dete. Mit seiner abgeschlossenen Voll-
ausbildung ist er zudem seit 2007
Lego Serious Play (LSP) Professional
und gehort damit zu den wenigen deut-
schen Trained LSP Facilitators.



