Erlebnismarketing

ERLEBTE WERTE

Die Gesellschaft fiir Erlebnismarketing zéhlt seit 15 Jahren zur Spitze im Incentive-
und Eventmarketing. Das Jubilaumsjahr bietet einen geeigneten Anlass fiir einen Blick
auf die Erfolgsgeschichte — im Interview mit Geschéftsfiihrer Dr. Rudolf Lumetsberger.
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Das voestival bringt immer wieder sensationelle Premieren nach Osterreich

D: Was bedeutet das Jubildum

fiir Sie?
Rudolf Lumetsberger: Wir sind kon-
tinuierlich und strategisch gewach-
sen. Gerade haben wir ein viel gré-
Beres, wunderschénes Buro in der
TegetthoffstraBe bei der Albertina
bezogen. Von hier aus starten wir
mit weiteren Wachstumsplanen und
neuem Schwung in die Zukunft.
ED: Gibt es Kunden der ersten Stun-
de?
Lumetsberger: Kunden wie Inter-
norm, OAG, Allianz oder voestalpi-
ne betreuen wir seit unserer Griin-
dung. OMV und Marionnaud bei-
spielsweise zahlen seit vielen Jahren
zu unseren Stammkunden. Wir
leben langfristige Partnerschaften.
ED: Sie zdhlen seit 15 Jahren zur
Branchenspitze. Was ist das Er-
folgsrezept?
Lumetsberger: Kurz gesagt: einzig-
artige Erlebnisse, perfekt umge-
setzt. Naher betrachtet: Eventmar-
keting geht weit tUber kurzlebiges
Partymachen hinaus, verlangt stra-
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tegische Konzepte und eine ganz-
heitliche Einbindung in die Kom-
munikation. Hochste Qualitatsan-
spriche in der operativen Umset-
zung sind fur uns eine Selbstver-
standlichkeit. Wir verflgen tber ein
riesiges Know-how durch langjah-
rige Mitarbeiter. Die Kunden wol-
len und schatzen Kontinuitat. Das
gibt ihnen Sicherheit.

ED: Was sind fiir Sie Zukunftsthe-
men? Wohin geht der Weg?
Lumetsberger: Wir wollen den Weg
des nachhaltigen Eventmarketings
weitergehen.

ED: Was bedeutet Nachhaltigkeit in
diesem Zusammenhang?
Lumetsberger: Langfristige Part-
nerschaften, ldentifikation mit
Unternehmenswerten, Incentives
mit mehr Sinn-Charakter, ganz-
heitliche Kommunikationsstrate-
gien, globale Perspektive. Bei nach-
haltigem Eventmarketing geht es
um die glaubwdirdige und erleb-
nisorientierte Vermittlung und Ver-
ankerung von Unternehmens- und
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Markenwerten, die verstarkt die ge-
sellschaftliche Zukunftssicherung
miteinbeziehen.

ED: Gibt es Beispiele und Projekte
dafiir?

Lumetsberger: Aktuellstes Beispiel
ist die Linz AG Herz-Parade. Die
Unternehmenswerte der Linz AG
werden durch riesige Herzen in der
ganzen Stadt kommuniziert und
schufen in der Bevolkerung emo-
tionale Verbundenheit mit den Leis-
tungen des Konzerns. Fir ein inter-
nationales Versicherungsunterneh-
men sorgte ein ,Work Camp” in der
kanadischen Wildnis fur ein Incen-
tive mit mehr Sinn-Charakter und
hohem Erlebniswert. Das ,, voestival”
wiederum ist ein besonderes Beispiel
fur das Schaffen von Nahe und Ver-
bundenheit mit dem Zielgruppen-
gefuge Offentlichkeit, Mitarbeiter
und Kunden. Ein einzigartiges Kul-
turprojekt am Werksgeldnde der
voest alpine, dass heuer bereits zum
11. Mal stattfindet und damit seine

Nachhaltigkeit unterstreicht.
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Sinn-Vermittlung beim Work Camp
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