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Stimmen zum Buch

»Grofle Geschichten kann man auf der kleinsten Bithne erzéhlen. Prézision in der Planung
ist oft wichtiger als riesige Budgets. Axel Gundlach bietet mit diesem Buch einen gelun-
genen Einblick in die vielfaltige Welt der Event-Dramaturgie. Ein perfekter Leitfaden fiir
alle Planer, Eventmanager und nicht zuletzt Auftraggeber. Wenn alle am gleichen Strang
ziehen, kann Live-Kommunikation ein echter Marketing-Renner werden. Wohltuend um-
fassend, aber dennoch kurzweilig und praxisnah - und immer auf Augenhéhe mit dem
Publikum. Eben wie ein gelungener Event.*

Dr. Christian Mikunda

»Es ist gerade die Vielschichtigkeit unserer Emotionen und Wahrnehmungsebenen, die
Live-Kommunikation so komplex macht. Axel Gundlach schaftt es, mit seinem Dramatur-
giemodell und den vielen Erkldrungen zu erfolgsrelevanten Elementen der Inszenierung
eine verstdndliche Ordnung in die Konzeption von Veranstaltungen zu bringen. Die Tiefe,
mit der er dabei zu Werke geht, zeugt von grofler Leidenschaft und einem tiberaus echten
Ansinnen, die Praxis der Live-Kommunikation verbessern zu wollen.*

Dr. Oliver Nickel, Swell GmbH

»Ein grofler Berg an Erfahrung, die kiinstlerische Ader, der dramaturgische Scharfsinn
und das besondere Verstindnis fiir die emotionale Interaktion von Gruppen sind in dieses
wertvolle Buch von Axel Gundlach eingeflossen.”

Dr. Matthias zur Bonsen, all in one spirit

»Das Buch vermittelt eine gute Mischung aus theoretischen Grundlagen und sofort in
der Praxis der Veranstaltungskonzeption anwendbaren Modellen. Insbesondere die ein-
gangigen Erlduterungen zur breiten Palette der Medien und ihrer Funktion fiir die dra-
maturgische Umsetzung sind sehr hilfreich fiir alle Eventmanager, die sich dem Thema
Live-Kommunikation eher aus der kaufménnischen oder organisatorischen Richtung
ndhern.”

Lothar Biedermann, Chefredakteur Event Partner



Vi Stimmen zum Buch

»Schon beim Uberfliegen der ersten Kapitel verfestigt sich der Gedanke, dass das Buch eine
Muss-Lektiire fiir Projektmanager ist. Nicht um sie zu Dramaturgen auszubilden, denn das
sollte man den Fachleuten iiberlassen, sondern um in der Projektkonzeption und -planung
das Verstdndnis fiir die entsprechenden Prozesse und Zusammenhange zu scharfen. Eben-
so hilfreich ist es, anhand der im Buch vermittelten Kriterien gute von schlechten Ideen
unterscheiden zu lernen sowie das notwendige Gefiihl bei der Bewertung und Auswahl der
Dienstleister zu erlangen.*
Thorsten Seidel, Union Investment, Corporate Communications,
Leitung Veranstaltungsmanagement

»Dramaturgie, Story-Telling und Inszenierung sind neben allen logistischen und organisa-
torischen Notwendigkeiten das Herzstiick fiir eine gelungene Veranstaltung. Erst mit der
richtigen, ndmlich einer emotional wirkungsvollen Ansprache der Zielgruppe entscheidet
sich, ob unsere Nachricht nur gesendet oder ob sie auch vom Publikum verstanden, ange-
nommen und nachhaltig erinnert wird. Wenn wir es nicht schaffen, den Gast fiir ein paar
Stunden auf eine emotionale Reise mitzunehmen, wird die Veranstaltung nicht nachhaltig
im Gedéchtnis bleiben. Eine dauerhafte Verdnderung beim Menschen geht nur tiber seine
Emotionen. Der Autor vermittelt sein tiefes Verstdndnis fiir diese emotionale Interaktion
eines Live-Events und gibt so jedem Projektverantwortlichen einen praktischen Leitfaden
zur Ideenentwicklung an die Hand. Denn jede noch so kleine Veranstaltung ist im Sinne
des Kunden einfach zu wichtig, um unbedeutend zu sein.”
Norman Griter, Teamleiter Entertainment, marbet
Marion & Bettina Wuerth GmbH & Co. KG

»Eine Veranstaltung zu konzipieren und durchzufiihren ist eine Aufgabe, hinter deren
scheinbarer Einfachheit sich grofie Komplexitat verbirgt. Wie man Inhalte kommuniziert,
sodass sie nicht nur im Moment gut ankommen, sondern auch erinnerungswiirdig bleiben,
ist eine Kunst, die nicht viele beherrschen. Noch weniger sind in der Lage, die zugrundelie-
genden Prinzipien aufzuschliisseln und so zu vermitteln, dass man sie verstehen und in die
eigene Eventarbeit implementieren kann. Genau das aber ist das grofie Talent des Autors,
dem ich aufgrund langjahriger und erfolgreicher Zusammenarbeit diesbeziiglich aufleror-
dentliche Kompetenz attestiere. Als Zauberkiinstler weifd ich, dass niemand wirklich zau-
bern kann, aber Thre Veranstaltungsgiste sollen sich fragen: ,Das war ein denkwiirdiges Er-
eignis — wie haben die das blof} gemacht?* Wenn Sie dieses Buch lesen, dann wissen Sie es.“

Roberto Giobbi, Magic Communication

»Dieses Buch mit seinem gelungenen Wechsel zwischen Helikopter- und Detailsicht ist fiir
Kommunikationsmanager genauso spannend wie fiir operative Veranstaltungsorganisato-
ren. Denn Axel Gundlach erldutert nicht nur sein ibergeordnetes Modell der dramaturgi-
schen Konzeption von Veranstaltungen, sondern vermittelt auch ganz konkret das emotio-
nale Handwerk des Geschichtenerzahlens. Seine kurzen, aber eindringlichen Erklarungen



Stimmen zum Buch Vi

zum Einmaleins der Inszenierung und seine praxisbezogenen Hinweise zum Einsatz von
Menschen, Techniken und Verfahren sind eine echte Hilfe fiir jeden Eventmanager.”

Sabine Grothues, freie Event-Fotografin und

Dozentin fiir Eventmanagement

»Was wir unseren Kunden in einer schwierigen Situation mitteilen mussten, war klar. Wie
es ihnen aber so vermitteln, dass sie auch bereit sind, unsere Position verstehen zu wollen?
Axel Gundlach hat uns mit seiner dramaturgischen Denkweise gezeigt, wie wir unsere tro-
ckenen Themen in halbstiindigen Theaterstiicken emotional so aufbereiten kénnen, dass
sich im Anschluss ein fruchtbarer Dialog mit unserer Zielgruppe entwickelt. Was wir iiber
Jahre hinweg mit groflem Erfolg durchgefithrt haben, basiert auf der sehr feinfithligen
und stets alle Seiten integrierenden Art des Geschichtenerzahlens, so wie sie der Autor in
seinem Buch fiir Jedermann verstandlich darlegt.”
Lothar Hornstein, Diplomkaufmann,
Abteilungsdirektor Commerzbank AG

»Unbestritten liegt die Starke der Live-Kommunikation in der Unmittelbarkeit des gemein-
samen Erlebens. Dass genau dieses Erleben kein zufélliger Akt ist, zeigt Axel Gundlach mit
diesem Buch. Es skizziert die Zugriffe auf emotionale Qualitdten des inszenierten Dialogs
zum einen, gibt aber auch einen guten Uberblick iiber die zur Verfiigung stehenden Me-
dien und Stilmittel zum anderen, um die Interaktion mit der Zielgruppe erfolgreich zu
gestalten. Beide Seiten dieser Medaille, die theoretische Grundlage wie auch die praktische
Umsetzung, legt das Buch in unterhaltsamer Art dar. Mit diesem Buch verbinde ich die
Hoftnung, dass Kunden, Projektleiter, Event-Manager und die umsetzenden Kiinstler und
Techniker zukiinftig Live-Kommunikation noch zielgerichteter und erfolgreicher machen
werden.

Norwin Kandera, Eventspezialist/Dipl.Ok./MBA

»ODb bei einer Firmenfeier, einer Prasentation im Biiro oder auf der Kabarettbiihne: Eine
gut erzahlte Geschichte fesselt die Zuhorer. Wer seine Botschaft nicht unterhaltsam und
emotional vermitteln kann, darf sich nicht tiber verstohlene Blicke zur Uhr und unter-
driicktes Gdhnen wundern. Dabei ziindet die beste Pointe beim Publikum nicht, wenn
der Vortragende sich nicht vorher dessen Aufmerksamkeit und Mitgefiihl erarbeitet hat.
Axel Gundlach hat es auf den Punkt gebracht: Letztlich sind es dieselben dramaturgischen
Prinzipien, die einem Kabarettprogramm, einem Verkaufsgesprach oder schliellich einem
Firmen-Event zugrunde liegen. Daher kann ich aus Sicht des gelernten Kaufmanns, des
ehemaligen Marketing-Referenten und heutigem Gala-Kiinstlers allen Lesern nur warms-
tens empfehlen, Kapitel 5 besonders aufmerksam zu schmokern - und mich dann zu en-
gagieren!®

Hans Gerzlich, Wirtschaftskabarettist & Biirocomedian
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Brief an die Leser

Hochgeschitzte Leser,

gut gestaltete Live-Kommunikation ist das direkteste und tiefgreifendste Instrument
zur Durchsetzung qualitativer und emotionaler Kommunikationsziele in Thren wichtigs-
ten Zielgruppen. Auf Veranstaltungen zeigt unser Unternehmen seine vollstandige Identi-
tat und somit auch seine wesentlichen Differenzierungen, und es prégt seine inhaltlichen
und emotionalen Beziehungen zu all jenen Menschen, die letztlich iiber den Erfolg des
Unternehmens und seiner Marken entscheiden.

Live-Kommunikation ist ein sehr komplexes, interagierendes und darum hoch drama-
tisches Instrument. Gleichzeitigkeit, Vernetzung und Interaktion der vielen Medien und
Wahrnehmungsebenen einer Veranstaltung sprengen schnell den Rahmen des iiblichen
Kommunikationsdesigns und stellen besondere Anforderungen an das Kulturverstindnis
eines Unternehmens. Vor allem, weil im Rahmen jeder direkten, persénlichen Begegnung
die Gefiihle, Stimmungen und Meinungen aller Teilnehmer das Kommunikationsergeb-
nis direkt beeinflussen, sollten die einzelnen Mafinahmen im Vorfeld nicht nur sehr gut
durchdacht, sondern auch ,,durchfiihlt werden.

Das Buch ist grob in vier Themenblécke unterteilt. In den Kapiteln selbst sind wichtige
Prinzipien und Kriterien stets hervorgehoben. Diese Passagen erginzen die vorangehen-
den Kurzzusammenfassungen um theoretische Grundregeln und praktische Handlungs-
anweisungen.

Die ersten Kapitel dienen der funktionalen Einordnung von Live-Kommunikation,
dem Verstandnis der emotionalen Qualitaten von Kommunikation und der Definition we-
sentlicher Begriffe und Positionen.

Im vierten Kapitel werden die Grundziige und Funktionen der Dramaturgie eingefiihrt
und die Dramatische Denkweise sowohl als Betrachtungsweise als auch als methodische
Ideenmaschine vorgestellt. Diese zeitgemafle Kommunikationsdramaturgie sowie die Er-
lauterungen der Grundstrukturen sollen Thnen, trotz des theoretischen Unterbaus, vor al-
lem als Leitfaden fiir die Praxis dienen.

Die folgenden Kapitel betrachten zunéchst den Menschen mit seinen vielfaltigen Fa-
higkeiten, Rollen und Aufgaben als dramaturgische Figur in der Inszenierung, bevor wir
dann das gesamte Arsenal der technischen Medien sowie ihren praktischen Einsatz in der
Inszenierung unter die Lupe der Dramaturgie nehmen.

Xl



Xl Brief an die Leser

Im siebten Kapitel widmen wir uns der vielleicht direktesten Anwendungsform der
Dramatischen Denkweise: wie man die Zielgruppe selbst durch Grofigruppenmoderatio-
nen, Workshops und von der Kunst inspirierte Interaktionsformate zum aktiven Teil der
Inszenierung macht.

Das letzte Kapitel schliefit dann den Kreis mit ein paar allgemeinen Anmerkungen zur
Anwendung der Dramaturgie, zum Umgang mit den Beteiligten und zur inneren Haltung,
die fiir eine erfolgreiche Live-Kommunikation férderlich sind.

Bitte sehen Sie mir nach, dass ich immer wieder auf Beispiele aus meiner eigenen T4-
tigkeit als Kiinstler, Dramaturg, Regisseur und Produzent zuriickgreife; dies hat weniger
mit beruflicher Eitelkeit zu tun als mit der Tatsache, dass ich bei den von uns entworfenen
und umgesetzten Projekten die Ausgangssituation und die Griinde fiir die gefundenen Lo6-
sungsansitze besser kenne als bei Produktionen, an denen das KaHouse fiir KunstKultur-
Kommunikation nicht beteiligt war.

Gleichzeitig durfte ich teils als zufilliger, teils als bestellter Beobachter viele Veranstal-
tungen miterleben, die aufgrund dramaturgischer oder handwerklicher Méngel griindlich
schief gegangen sind. ,,Die schonsten Fehler sind meist bedenkliche Beispiele aus der Pra-
xis und illustrieren dramaturgische Denkfehler fiir jene Leser, die iber die Methode des
negativen Ausschlusses leichter verstehen.

Da es sich bei der Betrachtung der Live-Kommunikation um eine vernetzte Denkaufga-
be handelt, dem Leser aber trotzdem das Lesen einzelner Abschnitte oder Kapitel ermdg-
licht werden soll, kommt es zu manchen Wiederholungen im Detail, die aus dem Blickwin-
kel des jeweiligen Themas oder als wichtige Querverweise verstanden werden méchten.

Dieses Buch richtet sich vornehmlich an Entscheider und Verantwortliche von progres-
siven, mittelstandischen Konzernen bis hin zu multinationalen Unternehmen. IThr Wille, die
hoch wirksamen Mdglichkeiten von Live-Kommunikation bewusst einzusetzen, und die
dazu notwendige Fahigkeit, mit den Werten und weichen Faktoren der eigenen Kultur in
gesteuerten Prozessen umzugehen, sind die wichtigsten Voraussetzungen fiir erfolgreiche
Live-Kommunikation. Dazu gehort auf der einen Seite, das Zusammenspiel mit allgemei-
nen gesellschaftlichen Entwicklungen zu verstehen, andererseits die unternehmenseigene
Kommunikationskultur um die Interaktion mit der Identitit, den Erwartungen und Ge-
fithlen unserer Zielgruppen, also den eigentlichen Helden unseres Erfolges, zu erweitern.

Dazu gehort manchmal auch, die eigenen Vorlieben zuriickzustellen, um die Kommu-
nikation mit der Zielgruppe sinnvoller zu gestalten. So war zum Beispiel ,,Liebe Deine
Helden!“ der urspriinglich von mir geplante Titel dieses Buches, und Sie werden diesem
Dreiklang aus Emotion, Position und Funktion im Buch immer wieder begegnen. In der
digitalen Welt der Archive und Suchmaschinen werden Biicher jedoch nach ihrem Titel
verschlagwortet, sodass der jetzt sachlichere Titel meiner Zielgruppe das Auffinden er-
leichtert — und mich so meinem Ziel niher bringt.
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Moge Ihnen dieses Buch helfen, eigene Kriterien, Denkweisen und Verfahrensmoglich-
keiten fiir IThr Unternehmen zu entwickeln und Ihre Sprachfihigkeit gegeniiber den Spe-
zialisten zu erweitern, damit Sie das volle Potential von Live-Kommunikation ausnutzen
und Ihre Ziele erreichen konnen.

Frankfurt am Main, im Herbst 2013 GAX Axel Gundlach
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> Welche Rolle spielt Live-Kommunikation im Kommunikationsmix eines
Unternehmens? Wo und wie unterscheidet sie sich in ihren Qualitdten von
anderen Kommunikationswegen wie der Werbung, und wo erganzt sie die
Prasentation unseres Unternehmens gegeniiber unseren Zielgruppen? Im
ersten Kapitel wollen wir beleuchten, in welchem Umfeld moderne Live-Kom-
munikation wirkt und welche besonderen Charakteristika sie erfillt. Und wir
gehen der Frage nach, wie wichtig Entertainment in der Beziehungspflege ist.

1.1 Heldengeschichten

»  GroBartige Erlebnisse, ergreifende Geschichten, faszinierende Symbole,
gemeinsame Gefiihle: anhand einiger Beispiele gelungener Inszenierun-
gen werfen wir zur Einstimmung einen ersten Blick auf die vielfaltigen Mog-
lichkeiten von Live-Kommunikation.

1.1.1 Visionen bebildern

Stille. Knisternde Spannung. Soeben hat der Vorstand das neue Leitbild des Konzerns
angekiindigt, und nun starrt alles gebannt auf die grofe, leere Bithne. Mit einem Tusch
fallt der Vorhang. Sehen und Erkennen sind eins. Zwolfhundert Teilnehmer springen fast
gleichzeitig von ihren Stithlen auf und lassen den groflen Saal in einem wahren Jubelorkan
versinken. Schreien. Trampeln. Klatschen. Freude. Und auch ein wenig fassungsloses Er-
staunen tiber den Anblick, der sich den Tagungsteilnehmern bietet.

Das Leitbild, das diesen Sturm der Begeisterung ausgelost hat, ist ein Gemalde von gi-
gantischen Ausmaflen. Zwanzig mal acht Meter grof3. Aber es ist nicht nur die schiere
Grofle, die das Kunstwerk so iiberwiltigend macht, es ist die spannende Geschichte seiner
Entstehung und der dramatische Uberraschungseffekt seiner Enthiillung. Denn das faszi-
nierende Kunstwerk wurde erst vor wenigen Stunden gemalt, und zwar von genau jenen
Menschen, die es gerade bejubeln.

Aber warum waren die Maler von ihrem eigenen Werk so iiberrascht? Die Antwort fin-
det sich in der ausgekliigelten Mechanik dieses Grofigruppen-Workshops. Was unter der
Anleitung einer Kiinstlergruppe als Team-Building-Ubung getarnt in einer verldngerten
Kaffeepause vor sich ging, schien zunéchst nichts als ein kleines, entspannendes Intermez-
zo im Tagungsablauf. In kleinen Gruppen bemalten die Teilnehmer einzelne Leinwénde,
von deren Zusammenhang sie nichts wussten. Danach aber wurden die 250 Leinwénde
insgeheim zu jenem gigantischen Gemilde zusammengebaut, das nun als Leitbild des
Unternehmens den Saal und die Emotionen des Publikums beherrscht.

Nach kurzer Zeit haben sich die frischgebackenen Leinwandhelden soweit beruhigt,
dass der Vorstand und die Kiinstlergruppe das Werk in seiner Bedeutung als Leitbild er-
lautern kénnen. Bildinhalte, Symbole, Bedeutungen — Worte, die keiner der Anwesenden
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so schnell wieder vergessen wird. Sie werden fiir lange Zeit mit dem aufwiihlenden Erleb-
nis der letzten Viertelstunde verbunden sein. Und dies ist auch nicht das letzte Mal, dass
den Tagungsteilnehmern das Motiv des Bildes begegnet. Kunstdrucke, Postkarten und ein
Bildschirmschoner werden die Tagungsteilnehmer noch Monate spiter in die ergreifende
Emotion der Enthiillung zuriickholen.

1.1.2 Die Geschichte einer Fusion

Schnitt. Nach der Zusammenlegung zweier Pharma-Unternehmen gilt es, eine neue, ge-
meinsame Identitit im Spannungsfeld zwischen Ethik und medizinischer Forschung, Mar-
keting und Wirtschaftlichkeit zu formulieren. Eine Kernfrage, in der zugleich die trennen-
den wie auch die gemeinsamen Aspekte der beiden Vorgidngerunternehmen liegen; das
eine eher in der klinischen Forschung beheimatet, das andere vertriebsstark im Bereich
der niedergelassenen Arzte und Apotheker. Wieder eine Inszenierung. Und wieder frene-
tischer Applaus, wihrend die Géste von ihren Tischen aufspringen und zur Biihne laufen,
um die Helden der Auffithrung - also sich selbst - zu bejubeln.

Eine Multimedia-Oper entfiihrt die 800 Vertriebsmitarbeiter in den Orbit um die Erde.
In einer hermetisch abgeschlossenen Raumstation werden medizinische Forschung und
Produktentwicklung betrieben. Plotzlich erkrankt eines der Besatzungsmitglieder an
einem todlichen Virus. Die anderen Forscher an Bord der Raumstation geraten in eine
moralische Zwickmiihle. Es gilt zu entscheiden, welche Werte und welche Ziele schwerer
wiegen: Inwieweit ist man den ethischen Grundsitzen der Gruppe einerseits und den 6ko-
nomischen Zwingen des Konzerns andererseits verpflichtet?

Welches Gut wiegt schwerer? Das Leben der erkrankten Kollegin an Bord, oder die
vielen Patienten auf der Erde, die aufgrund von Forschung vielleicht spéter gerettet wer-
den koénnen? Zwar kommt es ganz im Stil eines klassischen Musicals im Stiick zu einer
heldenhaften Rettung, aber die Frage nach der neuen, gemeinsamen Identitit bleibt fiir die
Realitit des fusionierten Unternehmens unbeantwortet: die Mitarbeiter sollen diese Frage
spater selbst beantworten, jeder fiir sich und alle gemeinsam.

Die Auffithrung war Hohepunkt einer Kampagne, in deren Verlauf die Angestellten
beider Unternehmen in ,,corporate radioshows® (unternehmensbezogene Radiosendun-
gen, die per CD an alle Mitarbeiter verteilt wurden) iiber die Werte und Ziele der jeweils
anderen informiert wurden. Die Identititsfrage wurde mit den unterhaltsamen und inter-
aktiven Elementen des Radios im Vorfeld bereits langsam entwickelt und bis lange nach
der Veranstaltung begleitet.

1.1.3 Die durchgdngige Inszenierung eines Tagungsthemas

Schnitt. Ein internationales Immobilien-Symposium. Architekten, Stadtplaner, Sozio-
logen, Entwickler und Investoren suchen nach Sinn und Grenzen des Hochhausbaus.
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Geballte Fachkompetenz und manche Kontroverse versprechen zwar Spannung, aber eben
auch hohe Anforderungen an die Konzentrationsfihigkeit der Teilnehmer: 17 Redner in
anderthalb Tagen! Stress? Keine Spur davon. Schon am Morgen betreten alle Teilnehmer
den Saal in einer heiteren Gelassenheit, die sich durch die anderthalb Tage ziehen wird.

Ausloser dieser Stimmung ist ein ,virtueller Bauaufzug®, eine Mischung aus Video-
Installation und raumlicher Inszenierung. In kleinen Gruppen fahren die Géste auf: der
Fahrstuhl vibriert auf Blattfedern, eine Audiosphire verbreitet Baustellencharme, aus den
Schieflschartenfenstern des Aufzugs sieht man das Kongresshaus, kommt dann in einen
Rohbau, blickt auf die Stadt hinunter, durchstofit weile Wolken, erreicht wieder einen
Rohbau, eine Art Wolkenschloss.

Hier angekommen verlassen die Géste den Aufzug und betreten einen Windkanal.
Uber ihnen schwebt eine Kamera, wihrend sie iiber den blauen Untergrund einer Blue
Box auf Stahltragern balancieren. Auf einer grofien Videowand sehen sie sich dabei selbst
zu: als mutige Helden in grofler Hohe frei tiber der Stadt balancierend. Hohe — das Meta-
thema des Kongresses als virtuelles Erlebnis. Der Aufzug hat sich in Wahrheit nie von der
Stelle bewegt, dafiir umso mehr die Vorstellungskraft der Teilnehmer.

Dies war eins von mehreren Analogien zum Thema Héhe, mit denen dieses Sympo-
sium durchgéngig inszeniert war. Wahrend der Tagung lief3 eine Videokunstprojektion fast
unmerklich stindig neue Skylines im Hintergrund des Saals wachsen. In diesen die Redner
und deren Medien umrahmenden Trickfilmen waren die Themen und Projekte der Kon-
gresssponsoren angenehm beildufig, aber stindig prasent. Bewegtes und farbwechselndes
Licht gab dem Tagungsraum dazu einen unmerklich schleichenden Lichtwechsel, mit dem
die innere Uhr der Giste geleitet wurde. Bei einem Friihstiick im Architekturmuseum bau-
ten die Tagungsteilnehmer schlieSlich eigenhéndig einen Hochhausturm aus ihren Einla-
dungen: Jeder Gast hatte einen Holzziegel mit seinem Namen darauf erhalten.

Auch diese Tagung endete mit einem lang anhaltenden Applaus fiir die kiinstlerisch
iberzeugende, aber doch zuriickhaltende Rahmeninszenierung. Der ebenso spielerische
wie souverdne Umgang mit dem Thema brachte den Veranstaltungssponsoren erheblichen
Imagegewinn.

1.1.4 Die Begleitung einer Kulturverdnderung

Schnitt. Nach Zerstiickelung eines Konzerns sehen sich 4000 Mitarbeiter mit einer grund-
sitzlichen Kulturumstellung konfrontiert. Teils in dritter oder vierter Generation fiir ihre
Firma titig, lange Zeit gut behiitet und betreut, sind die Mitarbeiter beinahe iiber Nacht
den Herausforderungen eines freien Marktes ausgesetzt, und das auch noch im eigenen
Haus.

Wie der Paradigmenwechsel in seinen praktischen Auswirkungen bewiltigt werden kann,
zeigt ein eigens entwickeltes Gesellschaftsspiel. Es thematisiert neben Realititen und Chan-
cen auch Bedenken und unvermeidbare Probleme, ist aber letztlich von seiner Spielstrategie
so angelegt, dass der Spieler - in seiner Rolle als Held des Wandlungsprozesses — darin neue
Handlungsweisen fiir den zukiinftigen Alltag entdeckt und auf dem Spielfeld vollzieht.



1.1 Heldengeschichten 5

Ebenfalls im Spiel angelegt: Mit den Leitern der acht verbliebenen Abteilungen wurden
hunderte von Spielkarten erarbeitet, die den Mitarbeitern tiefe Einblicke in die Tétigkeiten
der jeweils anderen sieben Bereiche ermdoglichen, sodass sie Schnittstellen und Ubergabe-
punkte erkennen konnen.

Dariiber hinaus nimmt der Mitarbeiter das Spiel mit nach Hause, also dorthin, wo die
Verdnderung von Lebensumstdnden und -einstellungen mit den engsten Vertrauten dis-
kutiert wird. Dabei dient das Spiel nicht nur als Hilfe zur Frustbewiltigung. Es macht den
gesamten Umstellungsprozess transparent und bietet konkrete Hilfestellungen fiir den an-
stehenden Alltag. Dariiber hinaus bildete das Spiel den inhaltlichen und inszenierten Rah-
men fiir das Mitarbeiterfest und erhielt dort: Applaus!

1.1.5 Eine iiberraschende Reise ins Innere

Schnitt. Eine Reise ins Innere. Idealisten und Pragmatiker, Zweifler und Optimisten, Phi-
losophen und Bauernschlaue, Macher und Mitlaufer, Teamplayer und Anfiihrer - wie viele
Personlichkeiten stecken in dir und in welchen erkennst du dich wieder? Welche Ideen
und Werte treiben dich an? Diese Fragen stellt eine der aufSergewo6hnlichsten Inszenierun-
gen, die man sich auf einer Tagung vorstellen kann.

Von der Arbeit des Tages erschopft schlift Mister X auf einer Parkbank ein. In seinem
Traum begegnet er noch einmal all den Ideen und Menschen, die ihn auf seinem Lebens-
weg geprdgt haben. Er erinnert sich an seine Wiinsche und Ziele, an seine Vorstellungen
vom Leben. Erinnerungen, die ihn an die Entscheidungspunkte seines Lebens zurtickfiih-
ren: Was habe ich wann und warum gemacht? Was war Zufall, was war gewollt? Bin ich das
wirklich? Und ist das, was ich tue, richtig?

Mit dieser rétselhaften Inszenierung des Traums des Herrn X werden die Fithrungs-
krafte eines Weltkonzerns auf eine Reise durch sich selbst geschickt. Wie in einem Traum
gleitet der Held in diesem durchkomponierten Werk von einer Szene in die nichste, immer
wieder von anderen Kiinstlern im selben Kostiim dargestellt: als kleines Kind, als Artist,
Musiker, Ténzer, Singer, Schauspieler. In flieBenden Ubergingen reihen sich allegorische
Szenen aneinander, die jene Gedanken bebildern, die man oft fiir sich behalt: was man
tatsdchlich von sich selbst halt.

Die traumhafte Show liefert aber konsequent keine Antworten, sie wirft nur Fragen auf
und gibt dort Assoziationen zu verschiedenen Mdglichkeiten, wo sich das Verhalten auf
die Gemeinschaft auswirkt. Statt des tiblichen Motivationstschaka geht diese Inszenierung
den Weg in die andere Richtung: die anwesenden Fiihrungskrifte sollen innehalten und
iiber sich selbst nachdenken.

Diese Inszenierung sollte keinen frenetischen Abschlussapplaus erhalten. Stattdessen
gingen die Teilnehmer im Anschluss auf einen langen gemeinsamen Spaziergang, um sich
uiber die Themen der Show zu unterhalten. Sinn dieses DenkanstofSes war, dass die Teil-
nehmer sich selbst und die anderen nicht nur ihrer routinierten Funktion im System des
Konzerns verstehen, sondern sich auch in ihrem Menschsein sehen. Denn trotz ihrer Posi-
tion in der Hierarchie ist es vor allem ihre Personlichkeit, die sie zu einer guten Fiihrungs-
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kraft macht. Und das gemeinsame Erlebnis dieser Reise ins Innere gab ihnen den Anlass,
mit den Kollegen tiber Werte und Zweifel zu reden.

1.1.6 Die Wiederbelebung einer Beziehung

Schnitt. Vier grofle Musicaltheater in Deutschland. Wieder echte Begeisterung. Wieder
Applaus. Diesmal aber getragener, bedéchtiger, ergriffen. Das Publikum erhebt sich nach
und nach zu stehenden Ovationen, wihrend der Gastgeber die Singer, Tanzer, Musiker
und die Macher des soeben beendeten Musicals vorstellt. Auf der anschlieflenden Premie-
renfeier zeigen sich die Besucher noch fiir Stunden sichtlich beeindruckt von der Auftith-
rung. Kein Wunder, schlief3lich waren sie die Helden der Geschichte.

Auch hier ist etwas Ungewohnliches passiert: Das Musical wurde eigens fiir 4000 Fach-
héndler geschrieben und inszeniert. In die Geschichte eines Studenten eingebettet, der
eine schwierige Aufgabe fiir seinen hinterlistigen Professor zu bewiltigen hat, erlebt das
Publikum die Wandlung einer Anschauung. Und so wie der Fachhéndler im Stiick den
Studenten des Zukunftsforschungsinstituts auf die richtige Idee bringt, so bringt das Mu-
sical die Fachhéndler in der Realitit zu einer neuen Einstellung: Hier 6ffnet sich ein Weg,
so konnte es gehen!

Auch hier stellt das hochemotionale Erleben die Weichen fiir eine deutlich verbesser-
te und intensivere Kommunikation. Ausgangspunkt der auflergew6hnlichen Mafinahme,
den jéhrlichen Messeaulftritt zu stornieren und die Fachhandler stattdessen in ein Musical-
theater einzuladen, war das belastete Verhaltnis zwischen Hersteller und freien Handlern.

Diese spielten in den strategischen Uberlegungen des Konzerns seit Jahrzehnten keine
grofle Rolle mehr - und man hatte sich in den letzten Jahrzehnten auch nicht die Miihe
gemacht, dies zu verheimlichen. Neue technische Entwicklungen fithrten zwar zu einem
Umdenken, stellten den Konzern aber auch vor ein kommunikatives Problem: Wie bewegt
man sich in einer so wichtigen Mission auf jemanden zu, dem man schon zu lange kein
»guter Freund“ mehr gewesen ist?

Das Musical und die Veranstaltung drumherum zeigten auf, wie eine solche Anndhe-
rung sympathisch und stark emotional ablaufen kann und gleichzeitig das hochgesteckte
Kommunikationsziel erreicht: Fehler einrdumen, Fehler vergeben, wieder aufeinander zu-
gehen, neue, gemeinsame Losungen finden - alles Themen, die in der erzédhlten Geschichte
verankert waren.

1.1.7 Dramatische Geschichten

Schnitt. Schnitt. Schnitt. Es gibt hunderte solcher Geschichten erfolgreicher Live-Kommu-
nikation zu erzdhlen und einige Dutzend werden Sie auch in den Kapiteln dieses Buches
als praxisnahe Beispiele zur Erlduterung der Ideen und dramaturgischen Prinzipien hin-
ter der Live-Kommunikation finden. Was all diese inszenierten Mafinahmen abseits ihrer
unterschiedlichen Stilmittel aus bildenden und darstellenden Kiinsten sowie technischen
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Medien gemeinsam haben: sie setzen Inhalte und Identitdten in dramatisch erzihlte Ge-
schichten um.

Sie sind das Ergebnis eines auf das Erleben und Erinnern der Zielgruppe ausgerichteten
Gestaltungsprozesses, der die intensive Verkniipfung von Inhalten mit Emotionen zur ef-
fektiven Inszenierung unserer Nachrichten zum Ziel hat. Die einzelnen Events selbst sind
dabei in einem weiter gezogenen dramatischen Bogen, in einem strategischen Kommuni-
kationsprozess verankert.

1.1.8 Der Bote auf dem Riicken des Helden

Die Dramatische Denkweise vereint rezeptions- und kommunikationspsychologisches
Bewusstsein mit den Jahrtausende giiltigen Grundsatzen der Dramaturgie, des Kults und
der Inszenierung. Hier werden Helden geboren und mit ihnen dramatische Ereignisse ge-
schaffen, die durch hohe emotionale Aufladung ihre komplexen Inhalte teils konkret, teils
in Analogie, teils unterbewusst erlebbar und schlieSlich nachhaltig erinnerbar machen. Es
handelt sich um Heldengeschichten im weitesten Sinne, die unsere Zielgruppe iiber drama-
tische Inszenierungen zunichst auf der Gefiihlsebene einfangen, damit dann der Bote unse-
re Nachricht auf dem Riicken des Helden transportieren und nachhaltig verankern kann.

Es geht um das Geheimnis des story telling, des Geschichtenerzahlens. Es geht um stra-
tegische Kommunikationsdramaturgie und ihre intelligente Umsetzung in inszenierte
Live-Kommunikation. Also um jenen Konigsweg der Marken- und Marketingkommu-
nikation, der wie kein anderes Medium wirkliche, anhaltende Gefiihle hervorzubringen
vermag. Das Geschichtenerzédhlen als Konigsweg, um auch in schwierigen und komplexen
Situationen Ihre Kunden, Meinungsbildner, Partner und Mitarbeiter zu bewegen: zu neu-
en Einsichten, neuen Einstellungen, zu neuem Wissen und Verhalten. Und genau das ist
das Ziel aller Kommunikationsmafinahmen.

Auf die Fragen, wie und warum das im Rahmen von Live-Kommunikation funktio-
niert, gibt dieses Buch Antworten. So kurz wie méglich, aber so sorgfaltig wie nétig, wollen
wir die wichtigsten Vorkenntnisse und Denkweisen zusammenfassen und ihre Anwen-
dung erlautern.

Dabei erweitert die hier vorgestellte Dramatische Denkweise insofern die klassische
Theater- oder Filmdramaturgie, als sie den besonderen Anforderungen von Live-Kom-
munikation im Hinblick auf die Multimedialitit und die Interaktion mit der Zielgruppe
gerecht wird. Es entsteht eine strategische Interaktionsdramaturgie, die rationale und emo-
tionale Reaktionen der Veranstaltungsteilnehmer in den kommunikativen Prozess einbe-
zieht. Vorhang auf fiir die Helden!

1.2 Vom Bewusstsein zur Veranderung

> Unternehmen sind reine Zweckgemeinschaften. Sie bieten Dienstleistungen
an, stellen Produkte her oder handeln damit. Und mehr nicht?
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> Unternehmen sind auch Dorfer, Kleinstddte oder gar globale Netzwerke, die
aus Menschen bestehen. Menschen, die forschen und entwickeln, sich selbst
verwalten und verwaltet werden, die gefiihrt und nach innen wie auf3en ver-
treten werden wollen. Und die sich selbst empfinden und ihre Welt erspuren.

> Ob 200, 2.000 oder mehr als 20.000 Mitarbeiter, tausende Zulieferer und Ab-
nehmer, ob wenige oder Millionen Kunden: Unternehmen sind Gesellschaften,
die Ziele, Ordnung und Verfassung brauchen, aber eben auch Identitdt, Leiti-
deen, Symbole, Visionen und Geschichten, mit denen sie nach innen wie nach
aullen zeigen kénnen, wer sie sind. All das hangt an der Qualitat der durch
Kommunikation erlebten Kultur unseres Unternehmens.

1.2.1 Die Konigsdisziplin

Gut gestaltete Live-Kommunikation ist das tiefgreifendste und direkteste Instrument zur
Durchsetzung qualitativer und emotionaler Kommunikationsziele in unseren wichtigsten
Zielgruppen. Diese Veranstaltungen fiir unsere Kunden, Handler und Meinungsbildner
im engsten Umfeld einerseits sowie fiir die eigenen Mitarbeiter in Fithrung, Produktion
und Vertrieb andererseits, sind die Konigsdisziplin der Kommunikationsformen.

Erst im direkten Kontakt zeigt unser Unternehmen seine vollstindige Identitdt und
pragt nachhaltig seine inhaltlichen und emotionalen Beziehungen zu all jenen Menschen,
die letztlich die Helden seines Erfolgs sind, weil sie mit ihrer Emotion, Position und Funk-
tion wesentlich iiber den Erfolg unseres Unternehmens mitentscheiden.

Live-Kommunikation tangiert die Kernbereiche jedes Unternehmens. Unsere Un-
ternehmenskultur wird hier zur personlichen Erfahrung unserer Zielgruppe, und diese
Erfahrung geht tiber das rein Faktische und Informative weit hinaus. Es geht um soziale
Interaktion und Emotion, um Authentizitit und oft auch um moralische Integritit in un-
seren Beziehungen. Auch deshalb handelt es sich bei der Live-Kommunikation um ein
sehr komplexes, interagierendes und hoch dramatisches Medium.

Ideenmaschine fiirs story telling Die Dramatische Denkweise als methodische Ideen-
maschine zur Entwicklung der richtigen Geschichte mit Motiven und Helden in einer
dramaturgischen Folge von Ereignissen sowie die Erlduterungen ihrer multimedialen,
kiinstlerischen und kommunikativen Umsetzungsmaoglichkeiten sollen uns als praktischer
Leitfaden zur Dramatisierung und Inszenierung unserer Inhalte fiir die Live-Kommuni-
kation dienen.

Dabei konnen die psychologischen und dramatischen Uberlegungen des Geschichten-
erzihlens, die in diesem Buch explizit unter dem Aspekt der Kommunikation mit Kern-
zielgruppen in geschlossenen Veranstaltungen betrachtet werden, in groflen Teilen auch
fir 6ffentliche Veranstaltungen oder als Grundlage fiir andere Kommunikationsmedien
herangezogen werden.
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Gleichzeitig ist es eine Ansammlung von vielen unterschiedlichen Instrumenten, die zu
einem wohlklingenden Orchester arrangiert, notiert und virtuos dirigiert werden wollen:
Instrumente, die wir analysieren und kategorisieren werden, um zum ersten Mal eine ver-
gleichende Gesamtiibersicht der gestalterischen Moglichkeiten fiir die konkrete Umset-
zung und Inszenierung unserer Heldengeschichten zu erhalten.

Interaktion bringt Neues hervor Die dramatisch durchdachte Live-Kommunikation
arbeitet mit allen uns zur Verfiigung stehenden Ausdrucksformen. Im besten Falle bedient
sie gleichzeitig alle Sinne der Teilnehmer einer Veranstaltung. Sie integriert sowohl unter-
bewusste Muster und archaische Riten als auch eine Vielzahl von kiinstlerischen Ansitzen
und modernen Medien. Sie bedient sich aller moglichen Hilfsmittel, Stile und psychologi-
scher Tricks, um ihr Kommunikationsziel zu erreichen.

Sie stellt Referenz zwischen den Identititen von Absendern und Zielgruppen her, und
sie tut dies stets vor dem Hintergrund der sozialen und historischen Aufstellung sowie der
jeweiligen Situation aller Beteiligten. Sie transportiert unsere Inhalte und Emotionen iiber
das gemeinsame Erlebnis. Und weil jede Gemeinschaftsbildung ein interaktiver Vorgang
ist, kreiert sie damit gleichzeitig neue, gemeinsame Inhalte und Emotionen.

1.2.2 Ziele

Wer mit diesem Medium erfolgreich umgehen will, muss sich der Komplexitat bewusst
sein. Dieses Buch wird Ihnen nicht nur zahlreiche Eindriicke von der Vielschichtigkeit und
Vernetztheit der Live-Kommunikation vermitteln, sondern es will Thnen alle wichtigen
Grundprinzipien bewusst machen, die Sie als Leitfaden fiir die dramatische Konzeption
und praktische Durchfithrung Ihrer Veranstaltung als punktuelles Ereignis in einem Kom-
munikationsprozess anwenden konnen.

Auch wenn es an dieser Stelle angesichts der Komplexitat des Themas etwas zu hoch ge-
griffen erscheint: wir wollen mittels des Modells der Dramatischen Denkweise versuchen,
ein moglichst klares Strukturmodell fiir die Konzeption von LK-Mafsnahmen zu schaffen.

Methode ersetzt Ahnung Auswahl der Helden und Entwicklung der richtigen Geschichte
sowie ihre Umsetzung in eine erlebbare Inszenierung haben in der allgemeinen Vorstellung
viel mit Kreativitit zu tun. Als Kreativer muss ich aber darauf bestehen, dass es sich bei
einer guten Idee nicht um einen plétzlichen Einfall handelt, sondern dass Kreativitit ein
analytischer und strukturierter Prozess ist, der sich auf Wissen und Methoden stiitzt. Denn
selbst die Methoden des kreativen Chaos, der freien Assoziation, des Brainstormings, des
Klartraumens, der kiinstlerischen Dekonstruktion oder gar des Dada sind nichts anderes
als Methoden, die sich im Rahmen der Dramatischen Denkweise gezielt einsetzen lassen.

Dieses Buch verfolgt darum eine Reihe von Zielen, deren erstes und wichtigstes ist, dass
wir als Entscheider und Macher Bewusstsein dariiber erlangen, was mit diesem potentiell
hoch effektiven Werkzeug der Live-Kommunikation moglich ist. Und wie wir unsere eige-
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ne Mannschaft in Zukunft auf- und einstellen konnen, damit die LK-MafSnahmen maxi-
malen Erfolg bringen.

> Gerade in diesem emotional sensiblen Bereich kdnnen Spezialisten flr unser
Unternehmen eher erfolgreich tdtig werden, wenn wir selbst auch eine Idee
davon haben, wie Live-Kommunikation in ihrer ganzheitlichen Betrachtung
und tatsdchlichen Wirkung funktioniert.

1.2.3 Perspektivwechsel

Der zweite Ansatz dieses Buches verbirgt sich im romantischen Untertitel. ,Liebe Deine
Helden!® ist ein immer noch notwendiger Hinweis darauf, wem alle Kommunikations-
mafinahmen eines Unternehmens tiberhaupt gelten. In vielen Briefing-Runden hatten wir
eher den Eindruck, es ginge den Veranstaltern zundchst nur um sich selbst, nicht aber um
ihre Kunden, Partner oder Mitarbeiter, die eigentlichen Zielgruppen der Veranstaltungen.
Sicher, auch die Selbstdarstellung ist ein wichtiger Teil jeder Begegnung, kann aber niemals
alleiniges Kriterium einer Kommunikationskonzeption sein.

Dazu gehort, dass wir lernen, uns auch durch die Augen unserer jeweiligen Zielgrup-
pe zu betrachten. Wir miissen die Erwartungen und Anspriiche derer erfiillen, mit deren
Arbeitskraft, Kaufkraft und Meinungsfiihrerschaft wir unser Geschift betreiben wollen.
Und wenn wir von einer Zielgruppe verstanden werden wollen, dann miissen wir die
Gefiihle der Zielgruppen kennen und lernen, unsere Geschichte in der Sprache unserer
Zuhorer zu erzdhlen. Denn was wir in klassischen Medien noch hinter der Geschwindig-
keit und Oberflachlichkeit von Anzeigen und Spots verstecken konnen, tritt in der Live-
Kommunikation immer spiirbar zu Tage: wer wir sind und was wir wirklich von unserem
Publikum halten.

Authentische Kommunikation In diesem Punkt ist Live-Kommunikation ziemlich
kompromisslos: Unsere Gefiihle werden im Rahmen der personlichen Begegnung immer
spiirbar sein. Unser Publikum blickt nicht nur auf unser Produkt oder unseren Service, es
schaut im Rahmen einer Veranstaltung tief in die Seele unseres Unternehmens. Und Sie
kénnen sich sicher vorstellen, dass dieser Blick selbst auch nicht immer ungetriibt von den
Emotionen des Publikums uns gegeniiber ist. Nur wenn wir uns dieses komplexe, stets
situationsbedingte Verhaltnis bewusst machen, kommen wir dem Geheimnis erfolgreicher
Live-Kommunikation auf die Spur.

Mittels Events zu kommunizieren bedeutet fiir die Verantwortlichen auf Unterneh-
mensseite, mit Gefithlen umzugehen: mit den unsrigen, mit denen unseres Publikums und
auch mit denen der Eventmacher und eingebundenen Kiinstler. Es bedeutet, diese Gefiihle
vorauszuahnen und im hohen Mafle in die Konzeption der Veranstaltung zu integrieren.
Es ist das Privileg der Live-Kommunikation, all diese Gefiihle in dramatisch angelegten



1.3  Kommunikation mit dem Kult 11

Ablaufen und Inszenierungen in unserem Sinne anzuleiten und in Richtung des Kommu-
nikationsziels zu verdndern.

Begegnung und Beriithrung Das dritte Anliegen dieses Buches ist folglich, uns so oft wie
mdoglich in Erinnerung zu rufen, dass die personliche Begegnung mit unserer Zielgruppe
einmalige Chancen fiir unsere Unternehmenskommunikation bereitstellt. Nur im Verlauf
einer sich tiber Stunden oder gar Tage hinziehenden Veranstaltung haben wir die Moglich-
keit, unser Publikum in einem dramatischen Ablauf emotional nachhaltig zu beeindru-
cken und die Gefiihle des Publikums fest an unsere Inhalte zu ankern. Die Begegnung mit
unserer Zielgruppe ist aber nicht nur die beste Moglichkeit, sie zu beriihren, sondern auch
uns selbst beriihren zu lassen.

> Uns steht ein faszinierendes Arsenal von Medien, Kiinsten und ergreifenden
Ereignissen zur Verfligung, um das Momentum der Verschmelzung mit unserer
Zielgruppe zu erleben. Die liberragende Dichte und Nachhaltigkeit dieses
gemeinsamen Erlebens verpflichtet uns geradewegs dazu, mit dem Medium
Live-Kommunikation nicht uniberlegt und willfahrig umzugehen.

1.2.4 Das charakteristische Vergniigen

Um diesen drei Anliegen des Buches das nétige Gewicht zu verleihen - und das Lesen in
Abschnitten zu ermdglichen -, wird es nicht nur in den praxisorientierten Kapiteln zu
scheinbaren Wiederholungen kommen, Wiederholungen, die uns aber durch verschiede-
ne Blickwinkel bei der Betrachtung von Detailfragen stets auf den eigentlichen Kern der
Sache zuriickfithren und so unser Bewusstsein fiir die Grundprinzipien der Live-Kommu-
nikation weiter schérfen sollen.

Es wird oft vom Drama die Rede sein, vom dramatischen Ablauf einer Veranstaltung und
von der Dramatischen Denkweise, die notig ist, um diesen Ablauf entsprechend in Rhyth-
mus, Stil und Mittel zu konzipieren. Dabei soll das Wort Drama nicht im negativen Sinne,
sondern als Hinweis auf einen logischen, didaktisch geordneten Prozess verstanden werden:
ein verniinftig und emotional aufeinander aufbauendes Netz von Ereignissen und Inszenie-
rungen, Spannungen und Losungen, eine gut erzéhlte Geschichte mit logischen und emo-
tionalen Schliissen, mit identifizierbaren Helden, deren Weg durch die Geschehnisse Mitge-
fithl und, wie Aristoteles es nannte, charakteristisches Vergniigen beim Publikum hervorruft.

1.3 Kommunikation mit dem Kult

> Jede Unternehmenskommunikation steht in unauflésbarem Zusammenhang
mit Identitdat und Unternehmenskultur, mit Marken-Image, Marketing-Strategie
und den Richtlinien der Corporate Communications. Wenn wir also Uber die
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theoretischen, psychologischen, dramatischen und praktischen Ansatze der
Live-Kommunikation reden wollen, so geht das nicht, ohne einen einleitenden
Blick auf das gesellschaftliche Kommunikationsumfeld zu werfen.

1.3.1 Werbung als Kult

Werbliche Kommunikation hat in der Kulturlandschaft unserer modernen Gesellschaften
lingst eine Eigendynamik entwickelt. Sie hat ihre eigenen Ansitze und Asthetik zu einer
Quasi-Kunst hochstilisiert. Kommunikationsmafinahmen wie auflergewdhnliche Events
oder ,verriickte® Werbekampagnen sind fast alltigliche Gesprachsthemen geworden. Die
Werbung ist allgegenwirtig in unseren Medien, ja, sie gibt sogar dem einen oder anderen
Unterhaltungs- und Informationsprogramm mittlerweile Rhythmus und Stil vor. Sie ist
selbst oft schon mehr als nur Medium: sie wird zum Inhalt. Modernes Advertising hat
seine Fans. Und die haben ihren Anspruch.

Werbung kann Kult sein! Dieses Empfinden der Kommunikation gegeniiber eréffnet
neue Moglichkeiten. Auflergewohnliche Werbe- und Veranstaltungskonzepte werden
selbst zu Nachrichten, die wiederum in berichtenden Medien bespiegelt werden. Man
muss nicht mehr nur tiber Unternehmen und Marken, sondern man kann auch iiber die
eigene Kommunikation einen Kultstatus anpeilen.

Werbung kann sich aber auch selbst im Wege stehen. Es heifst bei Werbern oft: wir ma-
chen Kommunikation! Heif$t: wir senden aus und der Konsument nimmt entgegen. Das
mag in klassischen Medien funktionieren, im Internet und vor allem in der Live-Kommu-
nikation ist mit einer solchen Einstellung aber kein Blumentopf zu gewinnen. Kommunika-
tion ist nicht etwas, das einer macht und der andere empfingt, sondern sie beschreibt einen
Vorgang, der durch Mitteilung, Verstandigung, Erkenntnis, Fiihlungsnahme, Teilhabe und
gegenseitiger Anerkenntnis aus zwei oder mehr Personen eine Gemeinschaft macht.

1.3.2 Was Gemeinschaft ausmacht

Wer mit anderen erfolgreich kommunizieren will, sollte sich auf das urspriingliche Ziel
von Kommunikation zuriickbesinnen und sich der Vielzahl von interaktiven Prozessen
der Teilhabe gewahr werden, die eine Gemeinschaft iiberhaupt erst entstehen lassen. Eine
solche Gemeinschaft definiert sich durch folgende Qualititen:

> Identifikation mit bestimmten Inhalten und Wertvorstellungen und ihren emo-
tionalen Bedeutungen

> Ubereinkunft in Sprache, Zeichen und Regeln sowie deren Bedeutung im
Bezug zum Inhalt
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»  Vollzug von gemeinschaftlichen Ritualen zur Verinnerlichung der Bedeutung
des Inhalts

Diese Grundstruktur finden wir in allen Gemeinschaften der Welt vor, angefangen von
den ersten Naturreligionen aus der Frithzeit der Menschheit tiber die Geheimbiinde der
Freibeuter bis zum Beispiel zur Markengemeinschaft aller Mercedesfahrer in unserer mo-
dernen Zeit. Gepragt von der Idee der Informationsfreiheit haben Aufklarung, Humanis-
mus und Demokratisierung der Definition von Gemeinschaft noch ein weiteres ideales
Element zugeordnet:

> Denanndhernd gleichen Informationsstand aller Mitglieder einer Gemeinschaft.

Es ist nicht zu leugnen, dass die weltumspannenden Computernetzwerke und der Um-
gang zukiinftiger Generationen von digital natives mit diesem Medium unsere Welt gerade
in diesem Punkt nachhaltig verandern. Dieser Wandel zur Wissensgesellschaft verandert
auch Marketing, Handel und Kommunikation.

Es hilft vielleicht, sich am historischen Beispiel von Luthers Ideen und der zeitgleichen
Verbreitung des Buchdrucks als erstem Massenmedium nochmals die verandernde Kraft
zu verinnerlichen: die Reformation hat zu ihrer Zeit die religiose und politische Land-
schaft sehr stark verindert. Ahnlich heftige Verinderungen stehen uns mit einer globali-
sierten Wissensgesellschaft ins Haus.

1.3.3 Beziehungspflege als Weg aus der Vergleichbarkeit

Die Neuen Medien erleichtern auf der Sachebene die Zugénglichkeit von Informationen
aller Art in ungeahntem Maf3 und etablieren damit gleichzeitig neue Aufteilungen und
Gewichtungen im Kommunikationskreislauf unserer Gesellschaft. Darum wollen wir zu-
néchst drei zurzeit oft angefiihrte Behauptungen voranstellen.

> Wachsende Vergleichbarkeit Bei der rasant wachsenden Menge von Informationen
aller Art und der damit einhergehenden, ebenfalls grofier werdenden Vergleichbarkeit
von Preisen, Produkten, Dienstleistungen und Systemen werden immer 6fter sogenannte
sweiche Werte® (eigentlich: weiche Faktoren) den Ausschlag fiir Kauf- oder Auftragsent-
scheidungen geben. Emotionale Differenzierung wird so zu einem wichtigen Ziel der
Marketingkommunikation.

» Emotionalisierung der Information Viele Informationen zu haben ist nicht dasselbe,
wie etwas wirklich zu wissen! Die durch die Informationsmedien wie das Internet voran-
getriebene Versachlichung und Vervielfiltigung der Information bedarf immer konzent-
rierterer MafSnahmen zur Emotionalisierung von Inhalt und Markenbild, im besten Fall
sogar der gesamten Identitdt Thres Unternehmens.
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» Beziehungsmarketing Das Verhiltnis zwischen Anbietern und Nutzern wird sich auf-
grund der Offenheit und Komplexitit der Informationsnetze wesentlich verdndern. Wenn
es aber letztlich immer starker um diese Beziehungen geht, dann werden sich Marketing
und Kommunikation zwangsldufig von der Produkt- und Leistungsbezogenheit weg und
zum Nutzer (User) oder Partner, also zur erlebten Gemeinschaft von Unternehmen und
Zielgruppe hin orientieren.

1.3.4 Das Ende der Nabelschau

Bevor wir auf diese Punkte im Einzelnen eingehen, méchten wir einen Ausflug in ein
hypothetisches Zukunftsszenario des Marketings wagen. Bisher standen erst Produkte und
Leistungen, dann Image und Identitit des Anbieters im Vordergrund vieler Marketing-
mafinahmen. In dieser Phase halten viele Unternehmen Nabelschau, sehen sich zunéchst
einmal selbst im Mittelpunkt aller ihrer Mafinahmen.

Klar, der Markt und seine Zielgruppen wurden beobachtet und analysiert, Handlungs-
weisen mehr oder weniger darauf abgestimmt; im Kern aber sah sich ein Automobilher-
steller immer erst einmal als Hersteller von tollen Fahrzeugen, ein Pharmakonzern als
Anbieter von wirksamen Heilmitteln, eine Bank als ein Institut, bei dem man Geld bekom-
men kann, wenn man sich als Kunde nach den Vorstellungen der Bank verhilt. Dies hat
sich in den letzten zwanzig Jahren schon spiirbar gedndert und wird sich in naher Zukunft
unter dem Eindruck der Vernetzung der Welt noch stirker wandeln.

Kunden und Nutzer mit ihren eigenen Identitidten werden starker in den Vordergrund
riicken. Das Internet mit seinen virtuellen Produkten und den e-commerce-Anbietern
setzt hier neue Maf3stabe, darum lohnt sich ein kurzer Blick auf eine aktuelle Marketing-
theorie in diesem Bereich. Man kann davon ausgehen, dass dieses Verstandnis aus der
virtuellen Welt in die realen Welten zuriickschlagen wird, wenn auch nicht gleich morgen,
so doch umso sicherer iitbermorgen.

1.3.5 DiegroB3en vierCs

Fir Marketing in den virtuellen Verkaufswelten gilt folgende Verkettung, die hier nur als
Kreislauf dargestellt sein kann, sich aber in Wirklichkeit vielfach vernetzt:

> Content: der Inhalt Allem voran steht also der Inhalt, hier als etwas verstanden, das
noch nicht konkret Produkt oder Dienstleistung ist, sondern der Geist, die Idee und Iden-
titat eines Unternehmens. Dieser Inhalt kann sich nach wie vor von Produkt oder Leistung
her definieren, muss es aber nicht. Der Kult um unseren Inhalt kann auch aus scheinbar
nebensichlichen Informationen, Assoziationen oder Images entstehen, wenn diese geeig-
net sind, Emotionen hervorzurufen.



