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Wirtschaftsgipfel der Stiddeutschen
Zeitung iIm Wandel

IN EINEM GASTBEITRAG ERLAUTERT
CHRISTIANE WIEMANN, STRATEGIECHEFIN
DER AGENTUR EAST END, WIE SIE GEMEIN-
SAM MIT IHREM TEAM DEN WIRTSCHAFTS-
GIPFEL DER SUDDEUTSCHEN ZEITUNG NEU-
GESTALTET HAT, OHNE DIE GRUNDPRIN-
ZIPIEN DES SEIT 15 JAHREN ETABLIERTEN
VERANSTALTUNGSFORMATS ZU VERANDERN.

Stetiger Wandel ist in unserer Welt eine ver-
lassliche Konstante — auch oder besonders in
der Veranstaltungsbranche. Viele Events set-
zen auf additive Technologien und Trends wie
digitale Fotografie, gamifizierte Voting-Tools
oder nachhaltige Foodtrucks, in dem Glau-
ben, dass sie damit eine Weiterentwicklung
erreichen. Um die Relevanz und Wirkung von
Events aufrechtzuerhalten, gentigen marginale
Anpassungen aber nicht, um die Erwartungen
an ihre Wirkung zu erfullen. Echte Transforma-
tion erfordert mehr —sie geht tiefer und weiter.

Nach tber 15 Jahren erneuerte der Wirt-
schaftsgipfel der Stiddeutschen Zeitung im ver-
gangenen Jahr seine Positionierung: in Gegen-
wart von Tradition und Vision.

Schritt 1: Tradition und Moderne —

Die Suche nach der perfekten Balance
Wer die Zukunft erobern will, braucht ein
klares und starkes Fundament — bei uns meist
basierend auf der Marke und Herkunft des Un-
ternehmens oder Produktes. Beim Wirtschafts-
gipfel haben wir uns intensiv mit den Urspriin-
gen der Veranstaltung beschaftigt und sie neu
definiert, um uns am Markt zu differenzieren
und erfolgreich zu bleiben.

Fraher war der Gipfel ein Alleinstellungs-
merkmal, doch heute konkurrieren zahlreiche
Formate um die Gunst der Meinungsfuhrer,
Sponsoren und Teilnehmer. Die Neupositio-
nierung erforderte Fingerspitzengefthl und in
diesem Fall ein integriertes Co-Creation Set-
up. Dabei analysierten wir Marke, Zielgrup-
pen, Markt und Wettbewerber, entwickelten
alternative Ansatze und definierten schlieB3-
lich eine klare Positionierung: die Gegenwart
von Tradition und Vision. Der Gipfel fordert
zukunftsorientiertes Denken und ermaglicht
einen intensiven Erfahrungsaustausch zwi-
schen Vertretern aus Politik, Wirtschaft und
Meinungsbildnern.

Schritt 2: Parameter definieren —
Umsetzung der strategischen Grundlagen
Nach der Festlegung der strategischen Grund-
lagen fullten wir diese mit Leben und defi-
nierten die Umsetzungs-Parameter. Dies um-
fasste die raumliche Gestaltung des Veranstal-
tungsortes, die mediale Erarbeitung bekann-
ter und neuer Touchpoints, die Inszenierung
und den Ablauf sowie die Teilnehmer auf und
vor der Blihne. Zudem verbesserten wir die
Attraktivitat der Sponsorenpakete und de-
ren Vermarktung.

In enger Zusammenarbeit mit dem Kunden
priorisierten und gewichteten wir die Aspekte
fr die Umsetzung. Dabei bewahrten wir ei-
nerseits die Tradition des Gipfels, indem wir
den bekannten Veranstaltungsort Hotel Ad-
lon in Berlin und das bewéhrte Format beibe-
hielten, andererseits die ,,Moderne” im ersten
Schritt durch eine Uberarbeitung der Marke-
tingunterlagen im Vorfeld einl6sten und die-
se in Design und Inhalt konsistent mit einer
neuen Rauminszenierung des Buhnenbildes
fortfuhrten. Gleichzeitig identifizierten wir zu-
kunftige Handlungsfelder fur kommende Gip-
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fel, um mehr Vernetzung und Interaktion zu
ermaoglichen und neue Geschaftsmodelle zu
entwickeln. Mit diesem evolutiondren Ansatz
minimierten wir das Risiko von Verlusten und
sicherten das Markenbild der SZ.

Schritt 3: Lernen und verbessern

Auch im Anschluss pflegten wir eine enge Kom-
munikation zwischen dem Marketing-Team,
den Event-Experten, dem Design und der Re-
daktion und fuhrten in weiteren Workshops die
nachsten Schritte fur die SZ-Veranstaltungen
ein. Unser Hauptziel bestand darin, die bishe-
rigen Erfolge auch in Zukunft fortzusetzen und
kontinuierlich daran zu arbeiten, dass die Gip-
feltreffen der SZ fur alle Teilnehmer und Spon-
soren ein beeindruckendes und inspirierendes
Erlebnis bleiben.

Erkenntnisse fur eine effiziente
Umsetzung:
Wir haben uns bewusst Zeit genommen, um
ein solides strategisches Fundament zu legen,
anstatt sofort mit operativen MaBnahmen zu
beginnen. Dieser ganzheitliche Ansatz sorgte
nicht nur fur Klarheit und Orientierung, son-
dern schuf auch eine stimmige und spannende
Basis flr den Brand Space, das Mediendesign
und zukunftige Anpassungen von Ablauf, In-
halt und Inszenierung. Die in die strategische
Vorbereitung investierte Zeit zahlt sich nun im
weiteren Verlauf aus und gibt uns wertvolle
Leitplanken fur alle weiteren Parameter.

Zum anderen haben wir von Anfang an alle
Beteiligten in den Prozess eingebunden: Ver-
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marktung, Umsetzung, Sponsorenperspektive
und Vermarktung. Ein integriertes Team mit Fo-
kus auf operative Starke, kreative Perspektive
und strategische Kompetenz hat gemeinsam
an dem Projekt gearbeitet. Obwohl dies auf
dem Papier logisch und einfach klingt, sieht die
Realitat oft anders aus. Dennoch fiihrte die Zu-
sammenarbeit aller Perspektiven nicht nur zu
besseren Ergebnissen, sondern auch zu einem
magnetischen Konsens untereinander.

Erfolgreicher Wandel als Fazit

Fur die Neupositionierung des SZ-Wirtschafts-
gipfels gab es positives Feedback von Teilneh-
mer und Sponsoren, welche die gelungene
Veranstaltungsverdnderung bestatigten. So-
wohl vor Ort als auch im digitalen Livestream
gewann der Gipfel die Aufmerksamkeit eines
breiten Publikums und verbreitete sich weit-
reichend in den Medien. Dieses Beispiel zeigt
die Bedeutung eines ganzheitlichen und stra-
tegischen Ansatzes bei der Neupositionie-
rung von Veranstaltungen. Die Zusammenar-
beit mit Agenturen kann dabei wertvolle Im-
pulse und kreative Ideen liefern, die Uber die
reine Umsetzung hinausgehen. Eine Neupositi-
onierung erfordert Zeit und Engagement, aber
der geschaffene Erfahrungswert wirkt emoti-
onal und nachhaltig auf Marke, Menschen
und Business.

,Gemeinsam haben wir unsere Vision ver-
wirklicht, den SZ Wirtschaftsgipfel als die Platt-
form fur einen inspirierenden Erfahrungsaus-
tausch zwischen Spitzenpolitikern, Entschei-
der*innen und Visiondren zu starken und un-
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sere neuen und bestehenden Partner optimal
zu integrieren”, so Stefanie Maier, Director
Loyalty & Events.

., Die Neupositionierung einer Veranstaltung
erfordert zweifellos Zeit, Engagement und die
Bereitschaft, neue Wege zu beschreiten. Doch
der Lohn dafur ist die Schaffung und Bewah-
rung eines einzigartigen Erlebnisses, das emo-
tional bertihrt und Uber den Moment hinaus-
wirkt: fur die Marke, die Menschen und das
Business. Ein gut durchdachter Weg mag zwar
herausfordernd sein und von allen Beteiligten
Engagement erfordern, aber er spart langfris-
tig Energie und Ressourcen”, Christiane Wie-
mann, Director Strategy & Innovation.

CHRISTIANE WIEMANN

Christiane Wiemann ist Strategie-Chefin bei
der Hamburger Experience-Agentur East End.
Die Spezialisten fur Markenerlebnisse kreie-
ren reale Kommunikationsanlasse, die Uber
den Moment hinauswirken. Mit tUber 20
Jahren Erfahrung bietet die international agie-
rende Agentur Beratung, Konzeption und Re-
alisierung von Events — von der operativen
Umsetzung bis zur Erfolgskontrolle, vor der
Haustur oder weltweit. Das Unternehmen
zahlt nach eigenen Angaben zu den 15 um-
satzstarksten Eventagenturen in Deutschland,
setzt Experiences fur B2B- und B2C-Zielgrup-
pen gleichermaBen um - unter anderem fur
Oral-B, Rockstar Energy, Durex, Deloitte oder
auch Rossmann.



