EVA 2011 - Preistrager

Consumer-Events
Gold

Schwarzkopf ,Lightbox by Karl Lagerfeld”

Anlasslich des ESC, 2011 erstmals in Dusseldorf durchgefiihrt, plante die
Marke Schwarzkopf als offizieller Beauty Partner der Veranstaltung die
Errichtung eines temporaren Popup-Stores. Mit dem Ziel, sowohl die breite
Offentlichkeit als auch VIPs, Presse, Projektpartner und Henkel-Reprasen-
tanten zu adressieren, Aufmerksamkeit zu generieren, kundenadaquate
Services und Beratung zu bieten und die Sales-Aktivitaten zu unterstiitzen,
sollte ein architektonisches Landmark geschaffen und durch ein abwechs-
lungsreiches Programm inszeniert werden.

Mit der ,Schwarzkopf Lightbox by Karl Lagerfeld* entstand ein mobiles
Gesamtkunstwerk, das nicht nur architektonisch, sondern auch durch die
vielfaltigen haarkosmetischen Beratungsangebote lberzeugte. Auf drei
apart gestalteten Areas — Beratung, Lounge & Events und Salon — erwar-
tete die Besucher ein markenkonform und zielgruppenadaquat ausgelegtes
Programm, das die konzeptionellen Vorgaben nahezu 1:1 verwirklichte.
Eine glamourdse VIP-Party mit hochkaratigen Gasten, emotionale Special
Events und Promotions trafen den Nerv der Zielgruppe und sorgten fir eine
aulRergewdhnlich hohe Besucherfrequenz sowie ein breites Medienecho.

Unterstutzt durch eine integrierte, mit Fokus auf Social Media ausgelegte
360-Grad-Marketingkampagne, im Vorfeld und parallel zu den Veranstal-
tungen, wurden relevante Zielgruppen im In- und Ausland erfolgreich
adressiert. Das durchweg positive Publikumsecho und die Evaluation der
einzelnen Mafinahmen dokumentieren die tberdurchschnittlich hohe
Erfolgsquote des Projekts. Dies hat Schwarzkopf dazu bewogen, das
Format im Rahmen einer europaischen Roadshow nun fortzufiihren.

Statement der Jury:

Der Scherenschnitt, die Grundidee des Schwarzkopf-Logos stand Pate fur
die Inszenierung der Marke rund um den European Song Contest. Karl
Lagerfeld schuf den Lightcube als elegante, stilsichere Adaption der Marke
in die dritte Dimension. Der temporéare Store im Zentrum Dusseldorfs ver-
bindet dabei die Themen Musik und Mode zu einem stimmigen, wirkungs-
starken Auftritt, der von den Disseldorfern gerne besucht wird — egal ob
zum Styling, zur Afterwork-Party oder zum Besuch der Vernissage. Ein Pro-
jekt to be continued und ein echter Eyecatcher.

Auftraggeber / Kunde: Henkel AG & Co. KGaA, Diisseldorf
Eventagentur: zet:project. GmbH, Leinfelden

Messebau: BKSF GmbH Buschmann-Kraemer, Duisburg
Architektur: HPP Hentrich-Petschnigg & Parther GmbH + Co. KG,
Dusseldorf
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Silber

Sprite — Der Wurf deines Lebens

Um die jungen Sprite-Konsumenten an die Marke zu binden, veranstalteten

wir eine erfrischende Sommeraktion, die sowohl online als auch offline

erlebbar war. Uber eine eigens fiir das Event entwickelte Ballwurfmaschine

konnten sich die Interessierten tolle Gewinne von Spielkonsolen bis hin zu
einem Motorroller auf der Sprite-Website erspielen.

Das Finale von ,Der Wurf deines Lebens* wurde auf der vielbesuchten

Jugendmesse in Berlin, der YOU ausgetragen und fand grof3e Begeisterung
bei allen beteiligten Jugendlichen. Das Community-Building dieses Off- und

Online-Events war sichtbar erfolgreich.

Statement der Jury:

Selten gelingt so stringent die Vernetzung zwischen virtueller und realer
Welt im Rahmen eines Events. Mittels eines Mausklicks irgendwo auf der
Welt kénnen in einer Halle irgendwo in Berlin Basketbélle von irgendwem
vor dem PC oder Laptop in einen Korb geworfen werden. Vor Ort freuen
sich Cheerleader Uber jeden Scorer und genehmigen sich auf die Treffer
die eine oder andere Sprite. Hohepunkt war die Entscheidung tber den
Top-Scorer auf der weltgrof3ten Jugendmesse YOU in Berlin. Technisch
perfekt, zeitgemal umgesetzt und Gberaus erfolgreich ist die 360-Grad-
Kampagne, die die Zielgruppe treffsicher erreicht.

Auftraggeber / Kunde: Coca-Cola GmbH, Berlin

Eventagentur: Serviceplan Event GmbH & Co. KG, Minchen
Messebau: publitec Prasentationssysteme & Eventservice GmbH,
Herdecke

Pressearbeit: Serviceplan Public Relations, Minchen
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Bronze
BMW X3 Games

Mit einem eindrucksvollen Live-Event am Genfer See hat Metzler : Vater die
.BMW X3 Games" Uber funf Tage hinweg in Szene gesetzt. Der erste von
BMW ausgerichtete Multi-Sport-Wettbewerb fir Amateursportler fand von
27. April bis 1. Mai 2011 anlasslich der Markteinfihrung des neuen BMW
X3 statt. Die Teilnehmer konnten sich in den Disziplinen Laufen, Golfen,
Skifahren, BMW X3-Parcours, Mountainbiking und Segeln messen. Metzler
: Vater war fur die emotionale Umsetzung des mehrtagigen Events und das
Rahmenprogramm vor Ort verantwortlich. Gesamtidee und Konzeption
stammten von der BMW AG, Artwork und Online-Umsetzung von Interone.

Zum Auftakt standen am Donnerstag ein 14-Kilometer-Lauf sowie ein Golf-
wettbewerb im Gross-Stableford-Format auf dem Programm. Am Freitag
folgten der Ski-Riesenslalom in Chamonix/Mont-Blanc nahe Genf sowie
Fahrgeschicklichkeitsprifungen am Steuer des BMW X3. Beim Finale am
Samstag meisterten die Sportlerinnen und Sportler einen anspruchsvollen
Parcours unter anderem auf BMW Cross Country Mountainbikes und absol-
vierten in Bénéteaus First Class 7.5 Segelyachten eine Regatta auf dem
Genfer See. Im Rahmen einer Kreativaufgabe hielten die Teilnehmer zu-
dem Impressionen zu den Themen Freude, Dynamik, Herausforderung und
Asthetik in beeindruckenden Fotos fest, von denen die besten ebenfalls
ausgezeichnet wurden.

Insgesamt trafen sich in Genf 52 Teams aus 19 européischen Landern, die
zuvor aus etwa 15.000 Online-Registrierungen ausgewahlt worden waren.
Gewinner war das Team ,Sport & Style* aus Ungarn, das sich in den vollig
unterschiedlichen Disziplinen den Gesamtsieg sicherte und fir jedes
Teammitglied einen neuen BMW X3 gewann.

Statement der Jury:

Dynamisch, aktivierend und involvierend — so lassen sich die BMW X3
Games beschreiben. Aus 15.000 Online-Registrierungen wurden 52 Teams
aus 19 Nationen ausgewahlt, die in einer Art modernem, hochst anspruch-
vollem Mannschaftssechskampf gegeneinander antraten. Jedes Mitglied
des Gewinnerteams, das alle Disziplinen vom Skifahren, Golfen, Segeln,
Mountainbiken, Laufen und X3-Parcourfahren gewonnen hat, bekommt als
Preisgeld einen neuen X3. Markenkompatibel erfolgt der Wertetransfer von
Freude, Dynamik, Herausforderung und Asthetik auf das Fahrzeug.

Auftraggeber / Kunde: BMW AG, Miinchen

Eventagentur: Metzler : Vater GmbH Communication Group, Zorneding bei
Munchen

Messebau: Metzler : Vater GmbH Expo Design : Services, Zorneding bei
Munchen

Artwork/Online-Umsetzung:  Interone GmbH, Miinchen
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Corporate-Events
Gold
Jubilaums-Gala ,125 Jahre Bosch*

125 Jahre Bosch — ,Technik furs Leben” — ein Anspruch, der das Familien-
unternehmen Bosch seit 125 Jahren antreibt und 300.000 Mitarbeiter welt-
weit zu Innovationen und Leistungen inspiriert. Dieser Impuls soll auch rund
2000 hochrangigen internationalen Gasten aus Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft bei der Jubilaumsgala in der Stuttgarter Landesmesse ein-
drucksvoll erlebbar gemacht werden.

Die Bosch-Mitarbeiter selbst sind die Hauptakteure der Gala: 125 Bosch-
Musiker werden dazu aus unterschiedlichen Niederlassungen zu einem
einzigartigen Ensemble zusammengefihrt und machen mit ihrer Energie
und Kreativitat 125 Jahre Bosch zu einem unvergesslichen Erlebnis. Sie
demonstrieren live die schopferische Kraft des Unternehmens und prasen-
tieren eine eigens fur das Jubilaum komponierte Sinfonie, die — in Anspie-
lung auf den visionaren Impulsgeber Robert Bosch — die Entstehung eines
Funkens beschreibt, der auf alle Kontinente tUberspringt und dort Ideen-
reichtum und Innovationen ausldst. Bei dieser Weltreise machen die
Musiker mit landestypischen Instrumenten und Melodien die jeweiligen
Kulturkreise erlebbar. Begleitet wird dieses tongewaltige Erlebnis von ein-
drucksvollen Bilderwelten auf einer 120 x 7 m grof3en Leinwand. Livemusik
und Bildanimationen verschmelzen zu einem Gesamtkunstwerk, das die
Gaste in seinen Bann zieht und nachhaltig ein Zeichen einer besonderen
Unternehmenskultur setzt. Mit zehn Minuten langen, stehenden Ovationen
zollen die begeisterten Gaste dem Ausnahmeunternehmen Bosch und
seinen Mitarbeitern Anerkennung.

Statement der Jury:

Ein schoneres und emotionaleres Geschenk héatten die Mitarbeiter ihrem
Unternehmen und seinen Géasten nicht machen konnen. Unabhangig von
einander proben 125 Bosch-Mitarbeiter engagiert ein Jahr lang an den
verschiedenen Standorten und finden erst am Veranstaltungstag als
einzigartiges Ensemble zusammen. Der Zusammenhalt und die Kultur, die
im Bosch Konzern mit seinen 300.000 Angestellten herrscht, werden damit
auf beeindruckende Art und Weise demonstriert. Mit diesem Format wurde
das Thema Jubilaum endlich einmal anders umgesetzt und verspricht noch
lange nachzuwirken. Der Stolz der Mitarbeiter sprang auf die etwa 2000
VIP-Gaste Uber und richtete die Strahlkraft des Konzerns nach innen und
aulien.

Auftraggeber / Kunde: Robert Bosch GmbH, Stuttgart

Eventagentur: BBDO Live — a brand of BBDO Proximity GmbH, Bonn
Messebau: Deko Service Lenzen GmbH, Lohmar

Weitere Partner: ASP Eventrealisation, Essen / ABC Event Produktion
GmbH & Co. KG
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Silber
Pavillon 21 MINI Opera Space

Im Juni 2011 verwandelte der Pavillon 21 MINI Opera Space den Munchner
Marstallplatz in eine Begegnungsstatte der Kreativitat. Das gesamte Pro-
gramm im Rahmen dieser einzigartigen Kooperation von MINI und der
Bayerischen Staatsoper wurde in einem architektonisch markanten Bau-
werk, entworfen vom Architekturbiiro COOP HIMMELB(L)AU, aufgefihrt.

Metzler : Vater entwarf ein Gesamtkonzept fir MINI, das mehrere Einzel-
veranstaltungen zu einem Ubergeordneten Kontext verdichtete. Im Mittel-
punkt stand die Idee der kreativen Nutzung urbaner Raume — ,Creative Use
of Space". Einen ganzen Monat lang fanden zahlreiche Kulturevents aus
den Bereichen Musik, Theater und Performing Arts in diesem Aufsehen er-
regenden, mobilen und flexibel zu bespielenden Ort statt. Von klassisch bis
experimentell, im Bereich Film, Live-Performances, Mode, Design, Clubbing
sowie Yoga. Sie sprachen die verschiedenen Sinne an und verkniipften
sich dabei stets emotional mit der Marke MINI.

Hohepunkte waren die Highlight-Events ,MINI in Concert* mit HURTS und
The Ting Tings, das spektakuléare und interaktive ,MINI Fashion Theater"
sowie das exklusive Fahrzeug-Reveal ,MINI Inspired by Goodwood". Open-
Air-Autokino-Abende (,MINI Drive-In-Cinema") im bereitgestellten MINI, die
»MINI Music Lounge* mit den internationalen DJ-Gr6RRen Ricardo Villalobos
und Paul van Dyk und der Partyreihe YUM YUM sowie entspannende ,MINI
Yoga“-Sessions rundeten das Gesamtkonzept ab.

Statement der Jury:

So unterschiedlich wie die Zielgruppen, so unterschiedlich sind die
inspirierenden, stimmigen Kreativevents, die Uber einen Monat in dem
markanten Gebaude am Marstallplatz MINI-Affine anlocken. Darin war
alles, was MINI ausmacht: Lifestyle, Urbanitat, Variantenreichtum. Und so
pilgerten Tag fur Tag rund 400 Menschen zu Konzerten, Open-Air-Kino,
Yoga-Stunden, der Prasentation des Sondermodells ,MINI Inspired by
Goodwood"” oder dem Fashion Theater. Der Pavillon 21 MINI Opera Space
— witzig, trendig und Uberzeugend inszeniert — ist im Frihsommer 2011 der
.Place to be*.

Auftraggeber / Kunde: MINI (BMW Group), Miinchen

Eventagentur: Metzler : Vater GmbH Communication Group, Zorneding bei
Munchen
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Bronze
Audi Wortherseetour 2011

30 Jahre GTI-Treffen am Worthersee, fur die Audi AG die funfte Teilnahme,
verpflichten zum grof3en Auftritt. Zu diesem Jubildum wird auf dem Event-
platz eine Buhne als zentraler Ort geschaffen, auf der sich jeder stolze
Besitzer eines getunten Audis mit Fahrzeug einer fachkundigen Jury
présentieren darf. Dabei geht es nicht um einen Konkurrenzkampf der
Teilnehmer untereinander, sondern um das ehrliche Feedback der Jury und
der Anerkennung in Form einer personlichen Show.

Wahrend der Show wird der Tuner nicht von der Biihne gebeten, sondern
bleibt auch hier aktiver Teil der Performance und darf alles hautnah miter-
leben. Nicht allein das Lob der Jury, die aus Audi-Fachleuten und einer
,Miss Tuning" besteht, macht den Auftritt flir den Tuner zu einem unver-
gesslichen Moment, sondern die Tatsache, fur einige Minuten mit seinem
Fahrzeug Teil der offiziellen Audi-Ausstellung zu sein.

Jeder Tuner bekommt somit seine berihmt-beriichtigten ,15 Minuten Ruhm’
geschenkt, als Anerkennung fur seine Markentreue und den unglaublichen
Einsatz an seinem Audi.

Statement der Jury:

.Familientreffen” mit Tuning, Tattoos und Testosteron und dabei mitten im
Herzen der Zielgruppe, das ist die Audi Worthersee-Tour 2011. All
diejenigen, die ihren Audi in monatelanger Kleinarbeit zum erstaunlichen
Unikat werden lieRen und stolz prasentierten, wurden mit 15 Minuten
ungeteilter Aufmerksamkeit und Ruhm belohnt. Fiir einen solch
ungeschminkten Unternehmensauftritt bedarf es einer Portion Humor, Mut
und jeder Menge Spal’. Die Audi Worthersee-Tour ist eine stimmige
Imagekampagne, die mit Vollgas die Fans eroberte — und die Jury auch.

Auftraggeber / Kunde: AUDI AG, Ingolstadt

Konzept: tisch13 GmbH brand experience, Minchen
Eventagentur: Penta GmbH, Taufkirchen/Miinchen

Messebau: A&A Expo International B.V., MT Wijk bij Duurstede,
Niederlande
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CSC-Events

Gold

Still-Leben Ruhrschnellweg ,Feiern auf der Autobahn

Am 18. Juli 2010 wurde im Ruhrgebiet Geschichte geschrieben. So ein
Event gab es noch nie: ein Fest der Alltagskulturen auf einer Autobahn —
die grol3te Aktivierung bei einer eintatigen Veranstaltung, die es in Europa
je gab. Schauplatz war die beriihmte A40, eine der meistbefahrenen Auto-
bahnen Europas, sie fuhrt durch eine Region mit 53 Stadten und 5,3 Milli-
onen Menschen. Gesperrt fir einen einzigen Tag auf 60 km Lange zwi-
schen Dortmund und Duisburg. Und dann? Stille? Keineswegs! Am 18. Juli
2010 machten drei Millionen Menschen diesen Event zum Leuchtturm-
projekt des Kulturhauptstadtjahres. Ein Projekt der Superlative, veranstaltet
von der RUHR.2010 zusammen mit zahlreichen Organisationen, Stadten,
Institutionen und etwa 12.000 Helfern. Aufgabe der Agentur waren die ge-
samte Detailkonzeption, Planung, Koordination, Organisation, Umsetzung
und Kommunikation des Kulturhauptstadtprojekts.

»Still-Leben Ruhrschnellweg” als unbekanntes Veranstaltungsformat auf
einer unbekannten Veranstaltungsflache — ein Projekt, fir das es keine
Bilder und Vorbilder gab — sollte fur die Kulturhauptstadt kommunizieren.

Frische, starke Bilder sollten entstehen, die die Kreativitat, Internationalitat

und Vielfalt der neuen Metropole Ruhr als Gemeinschaft vermitteln konnten.

Im Mittelpunkt aller MaRnahmen stand das Ziel, die Menschen aus der Re-
gion und ihre Gaste aktiv einzubinden, sie fir das Projekt zu begeistern und
es zur ihrer ureigenen Veranstaltung zu machen.

Mindestens eine Million Besucher wurden erwartet. 3 Millionen Besucher
sind gekommen und feierten ein unvergleichliches und unvergessliches
Fest der Alltagskulturen. Fazit: ,Die Nachhaltigkeit liegt in der Einmaligkeit!*
(Dr. Fritz Pleitgen)

Statement der Jury:

Einzigartig und unwiederholbar war dieses Event anlasslich der ,Kultur-
hauptstadt Europas” fur das Ruhrgebiet. Die Verkehrshauptschlagader der
Region, die A40, pulsiert fir einen Tag als Lebensader und wird zur lang-
sten Tafel der Welt, an der 150.000 Teilnehmer Platz nahmen. Insgesamt
3 Millionen Besucher kommen zu diesem einmaligen Picknick, das friedlich
und volkerverstandigend, harmonisch und identitatsstiftend, begeisternd
und verbindend ist. Die logistische und planerische Hochstleistung, die
Grundlage fur den Erfolg ist, zeigt beispielgebend, wie Massenveranstal-
tungen professionell und sicher umgesetzt werden.

Auftraggeber / Kunde: RUHR.2010 GmbH, Essen
Eventagentur: TAS Emotional Marketing GmbH, Essen
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Silber
The Social Business Tour 2010

Soziale Probleme unternehmerisch I6sen — dafir steht Social Business, ein
Konzept von Friedensnobelpreistrager Prof. Muhammad Yunus. Ein viel-
versprechendes Modell auch fiir Zentral- und Osteuropa, meint die Oster-
reichische ERSTE Stiftung, und schickte Social Business von Mai bis
Oktober 2010 auf Awareness-Reise durch Osterreich, die tschechische
Republik, die Slowakei, Ungarn, Serbien und Rumanien: The Social Busi-
ness Tour 2010. Der Schwerpunkt des von der Wiesbadener Kommunika-
tions- und Eventagentur verantworteten Tourkonzeptes lag auf interaktiven
Formaten, die den privaten mit dem 6ffentlichen Sektor, Studenten mit
Unternehmern, Kultur mit Wirtschaft, Investoren mit Innovatoren zur

gemeinsamen kreativen Auseinandersetzung mit Social Business vernetzte.

Ein zentrales Format waren interdisziplinare Social Business Labs in allen
Landern, die konkrete Social-Business-Geschaftsmodelle zur Lésung re-
gionsspezifischer sozialer Probleme entwickelten. Hohepunkte der Tour —
die Social Business Days in den Hauptstadten der Ziellander mit Friedens-
nobelpreistrager Prof. Muhammad Yunus. Die Tour wurde von einer um-
fangreichen Web- und Social-Media-Kampagne begleitet. Intensive PR-
Arbeit und regionale Medienpartnerschaften schafften breite tffentliche
Aufmerksamkeit — auch fir den Wettbewerb um The Social Business Idea
2010. Am Ende der Social Business Tour 2010 standen 160 konkrete Ideen
und Konzepte flr Social-Business-Projekte. Zum kreativen kam der mone-
tare Output: Rund 10 Millionen Euro an Finanzierungshilfen konnten akqui-
riert werden, um den besten Social-Business-ldeen und -Konzepten den
Start in die Umsetzung und nachhaltigen Erfolg zu ermdglichen.

Statement der Jury:

Nachhaltig gedacht und umgesetzt war die Social Business Tour, welche
Hilfe zur Selbsthilfe fir Menschen in Zentral- und Osteuropa bietet, die
unter Ausgrenzung, materieller Not und Armut leiden. Ziel ist es, innovative
Geschéaftsmodelle zu entwickeln, die nicht auf Profitmaximierung zielen,
sondern auf die Maximierung des sozialen Nutzens. Erfolgreich werden in
Workshops Denkanstt3e gegeben, angemessene Konzepte entwickelt und
authentische Projekte generiert, die am Ende nur einen Wunsch offen
lieRen: den Wunsch nach mehr!

Auftraggeber / Kunde: ERSTE Stiftung, Wien

Eventagentur: circ gmbh & co.kg, Wiesbaden
Content: The Grameen Creative Lab GmbH, Wiesbaden
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Bronze
FIFA Frauen-WM 2011: Ballzauber am Main

Zur FIFA Frauen-WM 2011 unterstrich Frankfurt a. M. seinen Anspruch als
internationale Sportstadt u. a. mit Deutschlands gro3ter Fanmeile. Aufgabe
war ein Konzept, das eine breite Zielgruppe anspricht und dem Fanfest

einen eigenen, unverwechselbaren Charakter verleiht. Zunéchst erhielt die
offizielle FIFA-Fanmeile einen eigenen Namen: ,Frankfurter Ful3ballgarten®.

Idee zur Eréffnung: die Stadt zeigt, was sie am Ball kann — mit einer Show,
die die Magie des Spiels neu interpretiert. Titel: ,Ballzauber am Main®.

Technische Idee: ein riesiger, multifunktionaler Ball (Durchmesser: 14 m),
der auf dem Main als kugelférmige Projektionsflache fur echte 360-Grad-
Effekte dient, sich 6ffnen und schlieRen und damit in eine Konzertbiihne fir
Live-Acts verwandeln lasst. Er wurde eigens fir die Show entwickelt und
konstruiert.
Kernelemente und Hohepunkte der Show:
= dramaturgischer Aufbau in 6 ,Ful3ball*-Szenen
eigens komponierte Musik und musiksynchrone Pyro-Inszenierung
Einbindung des Nationalteams durch Video-Statements
ca. 250 Live-Performer
360-Grad-Video-Spezialeffekte (Verwandlung des Balls in die
rotierende Erde, den Original-WM-Spielball, Animation der
Nationalflaggen u. a.)
= Live-Acts (Sangerin und Chor im sich 6ffnenden Ball, Wasserski-
Akrobatik u. a.)

Urauffihrung der Show (34 Min.) am 25. Juni 2011 vor ca. 120.000
Zuschauern. Weltweite Berichterstattung sowie Live-Ubertragung im
Hessischen Rundfunk. Wiederholung (in Kurzfassung, 16 Min.) an den drei
folgenden Samstagen der WM vor insgesamt 60.000 Zuschauern.

Statement der Jury:

Eine runde Sache ist die Er6ffnung der FIFA Frauenful3ball-
Weltmeisterschaft in Frankfurt am Main. Mitreil3end kommt hier der Ball ins
Rollen, und verbindet die Stadt, in der der Frauenfuf3ball erfunden wurde,
mit dem Ereignis. Auf dem Main, vor der spektakuléaren Kulisse der Skyline
wird das Thema Frauenful3ball und Vélkerverstandigung mittels einer
spektakularen Show fir alle erlebbar. Ein Dankeschén an die Stadt ist die
Wiederholung der Veranstaltung an den drei folgenden Samstagen, die
insgesamt von 180.000 Besuchern live gesehen wird.

Auftraggeber / Kunde: Tourismus+Congress GmbH, Frankfurt
Eventagentur: McCann Momentum, Frankfurt

Kreation und Showproduktion:  Wolf Production, Kéln / McCann
Momentum, Frankfurt
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Exhibition-Events
Gold
Messeauftritt fir den ,Ballantine’s Bestseller”

Seit Uber 180 Jahren steht Ballantine’s fiir herausragende Produkte und seit
2005 gehdrt die schottische Whiskymarke zum Portfolio des franzdsischen
Konzerns Pernod Ricard. Ballantine’s Finest ist der meistverkaufte Scotch
Whisky in Deutschland, ein wahrer Bestseller, paradoxerweise weil3 das
aber kaum einer, da Ballantine’s in Sachen Marketing im Schatten von
Johnnie, Jim und Jack steht. Eine POS-Aktion soll nun Abhilfe schaffen,
aber das alleine wollte uns nicht reichen. Wir wollten eine Geschichte, die
Uber das Briefing hinausgeht. Weit hinaus. Eine Geschichte, die geschickt
Inhalt und Kontext verbindet und so einen bleibenden Eindruck hinterlasst.

Und deswegen sind wir, um Ballantine’s gegen seine drei Hauptkonkur-
renten abzugrenzen, an einen Ort gegangen, der ganzlich tiberrascht. Ein
Ort, wo jedes Jahr die neusten Bestseller vorgestellt werden und unserer
nicht fehlen durfte: die Frankfurter Buchmesse!

Im Vorfeld entwarfen wir dafiir ein POS-Display als ,Bottle-in-a-Book*, um
Ballantine’s Finest auch visuell zum Bestseller zu machen und gingen vor
Ort auf die Leute zu, die die Meinungsmacher fiir die neusten Bestseller
sind. Wir luden sie zum Tauschgeschaft: Ihr Bestseller gegen unseren
Bestseller: einen Ballantine’s-Drink Ihrer Wahl! Und diese Kostprobe hat
sogar den hartesten Kritikern geschmeckt, wie wir spater an den Blog- und
Pressebeitragen sehen konnten. Was uns aber am meisten Uberraschte, ist
der Riesenerfolg bei Google: Nach der Frankfurter Buchmesse stieg die
Anzahl der Ballantine’s-Suchanfragen um 1300 Prozent. Ein sagenhafter
Erfolg!

Ballantine’s — nicht einfach nur ein Bestseller, sondern auch in aller Munde.

Statement der Jury:

Mit einem auf den ersten Blick Uberraschenden, jedoch auf3erst schliissigen
Konzept zieht es die Whiskymarke Ballentine’s auf die Frankfurter Buch-
messe. Mit dem ,Plan B* wurde die genussorientierte, whiskyaffine Ziel-
gruppe der Buchmessebesucher gezielt gesucht und gefunden. Durch die
erfrischende und Uberraschende Story, ,zeigst du mir deinen Bestseller,
bekommst du meinen*®, wird das Produkt in einem véllig anderen Kontext
erlebbar. Dies gelang mit geringem Aufwand und hoher Erfolgsquote und
machte den Querdenker der Messekonzepte zu einem echten Zielgruppen-
magneten.

Konzept: argonauten G2 | G2 Germany, Berlin

Auftraggeber / Kunde: Pernod Ricard Deutschland GmbH, Kdin
Messebau: FRED FOX (eine Unit der Kandinsky Deutschland GmbH),
Dusseldorf
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Silber

Abschlussevent FIFA Inspektionsbesuch, fiir Qatar 20 22 Bid
Committee, Doha, 2010

Katar gewinnt das Rennen um die FIFA Ful3ball-WM 2022 mit deutscher
Unterstltzung. Agenturen aus Berlin entwickeln das Prasentationskonzept
und inszenieren eine spektakuldre Show fur die FIFA. Die Atkon AG aus
Berlin wird im Frihjahr 2010 zusammen mit ihren Partnern beauftragt, den
Masterplan fir eine besondere Prasentation zu entwickeln: Das Emirat
Katar will seine Bewerbung fir die FIFA FuRball-WM 2022 spektakular
inszenieren. Es gilt, das 750 Seiten starke Bewerbungsbuch in eine multi-
mediale Liveshow zu Ubersetzen. Eine Ausstellung soll der FIFA-Delegation
gleichzeitig den Wistenstaat als gastfreundliche Sportnation naherbringen.
Zu diesem Zweck bauen die deutschen Experten eine 1400 m? groRe
Event-Location in Doha: das Welcome Tent. Im Stil eines katarischen
Zeltes stimmt es auf eine arabische Atmosphére ein. Der Legacy Pavilion
stellt den Sport in Katar in den Mittelpunkt und dokumentiert eine vielfaltige
Historie, die wohl nur wenige vermutet hatten.

Herzstlck ist die ,World of Football*: In diesem Glaskubus wird das Bewer-
bungsmotto ,Expect Amazing* auf hdchstem visuellem Niveau spurbar. Die
multimediale Show auf einer 300-Grad-Prasentationsflache zieht den Zu-
schauer in das Geschehen und entfiihrt ihn in die sportliche Zukunft Katars:
Der Besucher erlebt die noch in Planung befindlichen U-Bahn- und Eisen-
bahnsysteme, auf der Tribline der WM-Stadien wird er Teil eines Spiels,
das doch erst 2022 stattfinden soll. Ein Zweifel an der Eignung Katars als
Gastgeber ist nach dieser spektakularen Prasentation kaum mehr maglich.
Das Konzept der Eventmanager geht auf: Am 2.Dezember 2011 gibt die
FIFA dem Aul3enseiter Katar den Zuschlag fur die WM im Jahr 2022.

Statement der Jury:

Das Ziel ist erreicht, die FuRball-WM 2022 findet in Katar statt. Der
Abschlussevent des FIFA-Inspektionsbesuchs ist eine hochst aufwendige
und perfekte Umsetzung der Kompetenz des Emirats. In drei Pavillons wird
das Hostingkonzept fur die FulZballweltmeisterschaft auf technisch
hdchstem Niveau préasentiert. Doch die Kuben schaffen noch mehr: sie
bauen die psychische Distanz zum potenziellen Gastgeber ab und bringen
die Kultur des Landes ndher. Und so lautete das Ende der Geschichte: , The
winner is ... Qatar.”

Auftraggeber / Kunde: Qatar 2022 Bid Committee, Doha
Eventagentur: Atkon AG, Berlin

Architektur: dan pearlman Markenarchitektur GmbH, Berlin
Messebau-Unternehmen : Design Productions GmbH, Berlin
Weitere Partner: stereolize GmbH, Minchen / SIGMA System Audio-
Visuell GmbH, Dusseldorf
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Bronze
Internationale Er6ffnungsveranstaltung der HANNOVER MESSE 2011

Das Opening der Hannover Messe soll die aktuellen Themen der Messe
und der Aussteller anschaulich und pointiert darstellen. Wie in jedem Jahr
stehen technologische Highlights und die Innovationskraft der Industrie im
Mittelpunkt der Messe.

Wie die Messe selbst will das Kreativteam auch fur das Opening immer
neue Akzente setzen und neuestes Know-how prasentieren. In diesem Jahr
wird zur Abbildung der Technologien und Ideen von morgen hdchst innova-
tive Prasentationstechnik eingesetzt: 3-D-Mapping.

Das Publikum erlebt eine atemberaubende audiovisuelle Reise durch die
Schwerpunktthemen der Messe, durch Produktionsstatten und -prozesse ...
durch Daten- und Ressourcenfliisse ... Passiert werden Windparks und
FertigungsstralRen, imponierende Wasserturbinen und laut stampfende
Formungspressen, Strome fliissigen Stahls und leuchtende Stadtsil-
houetten. Hier wird die Buhnenstruktur Giberraschend von Artisten genutzt,
die live mit der Medienproduktion interagieren.

Assoziativ und auf neuartige Weise werden die Branchen, die auf der
Hannover Messe vertreten sind, prasentiert. Die mediale Umsetzung ist
.State of the Art“, die Medienresonanz nahtlos positiv, das Feedback der
Gaste erfreulich:

.Bisher hatten wir wohl noch auf keine Eroffnungsveranstaltung ein so
ausnahmeslos positives Feedback. Wir konnten sehen, dass die mehr als
gelungenen Veranstaltungen der Vorjahre noch einmal zu toppen waren.
Mit dieser Inszenierung traf insglick wieder mitten ins Schwarze. Ein
spektakularer Einstieg in die Messe", kommentiert Michael Rose, Leiter
Protokoll und Unternehmensevents bei der Deutschen Messe AG.

Statement der Jury:

.State of the Art“, so das Votum der Jury zur Eréffnung der Hannover
Messe 2011. Mit hohem Unterhaltungswert werden im Rahmen der Show
die Themenschwerpunkte der Messe und die technologischen Highlights
der Aussteller prasentiert und dem Zuschauer Appetit auf mehr gemacht.
Ein technisch perfekt umgesetztes 3-DMapping bildet den Rahmen fir
assoziierende Bildwelten und lUiberraschende Interaktion von Projektion und
Artistik. Die Besucher werden mit einem Augenzwinkern in die Welt der
Hannover Messe entfiihrt und auf die kommenden finf Messetage
eingestimmt.

Auftraggeber / Kunde: Deutsche Messe AG, Hannover

Eventagentur: insgliick Gesellschaft fir Markeninszenierung mbH, Berlin
Messebau-Unternehmen: ipoint Messe- und Eventbau GmbH, Schénefeld
/ OT Waltersdorf

Biuhnendesign: Kinzo GbR, Berlin
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Mitarbeiter-Events
Gold
Mercedes-Benz EuroTraining 2011

Emotionales Markenerlebnis und Wissenstransfer gehen bei dieser Veran-
staltung der Daimler AG Hand in Hand. Von Januar bis April qualifiziert das
Unternehmen seine internationale Vertriebsmannschaft im Rahmen eines
Face-to-Face-Trainings fUr die Markteinfihrung von vier neuen Produkten.
Dafur wird das Villaitana Resort Benidorm als Trainingscampus fur vier Mo-
nate in eine Mercedes-Markenwelt verwandelt. Inszeniert bis ins Detail, wird
Uber den Tag ein Spannungsbogen aufgebaut, der mit einer 360-Grad-3D-
Inszenierung in der White Hall beginnt, in der die Teilnehmer in die Marken-
welt von Mercedes-Benz eintauchen und emotional aufgeladen werden. Die
Markenwerte Design, Komfort, Qualitat und Dynamik werden durch emotio-
nale Bildwelten visualisiert und bilden einen direkten Bezug zu den Kaufmo-
tiven zukiinftiger Kunden. Die Formgebung der Raume, die Farbgestaltung
sowie der Materialeinsatz sind an die aktuellen Kommunikationskampagnen
angelehnt und entsprechen der aktuellen Markenarchitektur von Mercedes-
Benz. Die Vermittlung von Lerninhalten tber innovative Prasentationstech-
niken, wie die Bereitstellung von Informationsmaterial, Gber interaktive
Learning-on-demand-Stationen, oder Workshops mit innovativer Vernis-
sagetechnik und das pure Fahrerlebnis motivieren die Teilnehmer zusatz-
lich. Die Abendveranstaltung zeigt in entspannter Atmosphéare sowohl einen
Ruckblick auf 125 Jahre Automobil als auch einen medialen Blick auf die
Zukunft mit der Weiterentwicklung der Marke Mercedes-Benz flr eine
jungere Zielgruppe.

Statement der Jury:

Dieses Mitarbeitererlebnistraining, das gleich vier neue Produkte vor ihrer
Markteinfihrung prasentiert, tiberzeugt durch Liebe zum Detail und einen
straff gespannten roten Faden. In einer puristischen Laborsituation ent-
wickelt das Konzept den Weg von der Idee zum Produkt und holt die Teil-
nehmer ab mit einer asthetischen Prasentation, die auf technisch hdchstem
Niveau ist. In den Workshops wird sehr Uberlegt mit interaktiven Medien
agiert, keine der Mal3nahmen war L’art pour I'art, stattdessen stehen die
Markenwerte von Mercedes-Benz immer im Vordergrund. Es wird kein
Aufwand gescheut, die Mitarbeiter nicht nur mit dem notwendigen Produkt-
wissen auszustatten, sondern sie personlich zu tUberzeugen, von der Marke
Mercedes und ihren hervorragenden Produkten.

Auftraggeber / Kunde: Daimler AG, Stuttgart
Eventagentur: stagg & friends GmbH, Disseldorf
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Silber
Telefénica Day One

Seit dem 1. April 2011 firmieren Telefénica O, und HanseNet unter einem
neuen Namen: Telefénica Germany. Aufgrund einschneidender Umstruk-
turierungen verbreitete sich unter den Mitarbeitern Missmut, den es durch
eine Gemeinschaftsveranstaltung zu beseitigen galt. Im Zuge eines ,Day
One“-Events, der einen Neuanfang in eine gemeinsame Zukunft symbo-
lisieren soll, finden sich 5200 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus ganz
Deutschland am 1.April 2011 in der Olympiahalle Minchen zusammen.

Innerhalb von nur sieben Wochen konzipierte und organisierte Zibert +
Friends ein Event, der nicht nur spielerisch und unterhaltsam die Bedeutung
des Firmenzusammenschlusses vermittelt, sondern auch Identifikation mit
dem neuen Arbeitgeber schafft und Begeisterung fiir den gemeinsamen
Weg und das Team weckt. Acht Livekameras, 14 Beamer und ein komplett
ausgestatteter Ubertragungswagen sorgen dafiir, dass die Gaste eine
spannende multimediale Show erleben dirfen.

In der interaktiven Show ,One Team. One Telefonica“ verbinden sich an
diesem Abend Information, Unterhaltung und Teambuilding. Uber eine ein-
drucksvolle Bodenprojektion von 20 mal 30 m spielen die Gaste das inter-
aktive Computerspiel ,Telefénica Pong"“. Die Firmen-CI steht im Mittelpunkt
und zieht sich durch die ganze Veranstaltung. Mittels eindrucksvoller Bilder
und des Blicks von oben auf die Telefénica-Welt wird die Message klar: Wir
sind ein Team! Wir sind eine Telefonica!

Im Anschluss verwandeln sich die Showbiihnen zu Lounges, die Bodenpro-
jektionsflache zum Partybereich. Mitarbeiter feiern zusammen mit dem
Management bei einem exklusiven Uberraschungskonzert der Band Sport-
freunde Stiller ausgelassen und bis in die Morgenstunden.

Statement der Jury:

Unternehmenszusammenfiihrungen bedeuten fir Mitarbeiter zunachst ein-
mal Unsicherheit und Orientierungslosigkeit gepaart mit erhéhtem Arbeits-
aufwand. Bei Telefonica wird daher der erste Tag des ,neuen“ Unterneh-
mens genutzt, Transparenz zu schaffen, das Vertrauen ins Management zu
starken, die neue Marke mit Werten zu fiillen und gemeinsam die neue Ara
zu starten Technisch perfekt und mit spielerischem Charme werden diese
Ziele verfolgt. Zentrales Element ist dabei die ,Centerstage” mit Bodenpro-
jektionen, die interaktiv genutzt werden und dem CEO die Méglichkeit
geben, auf PowerPoint komplett zu verzichten. Charmant ist auch die Idee,
das Management fir einen Abend zum Servicepersonal fir alle Mitarbeiter
zu machen, um diese wertzuschéatzen und ihnen zu vermitteln, dass es auf
jeden Einzelnen ankommt.

Kunde / Auftraggeber: Telefénica Germany GmbH & Co OHG, Minchen
Eventagentur : ZIBERT + FRIENDS Gesellschaft fur Veranstaltungen mbH,
Minchen

Weitere Partner fir Medienbespielung:  visuarte, mediale erlebniswelten,
Minchen
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Bronze
ING-DiBa Mitarbeiter Rollout

Bei der ING-DiBa heil3t es ab jetzt ,Die Bank und Du*, also DiBaDu. Von
nun an soll alleine der Mensch im Mittelpunkt stehen. Und was ,Die Bank
und Du“ bedeutet, haben wir zuerst den eigenen Mitarbeitern gezeigt.
Buchstabe fir Buchstabe und Silbe fiir Silbe konnten sie das neue DiBaDu-
Feeling erleben.

Gut 3 m grof3e Silben aus Holz, orange lackiert und platziert in den
Eingangshallen der Bankgebaude, brachten die Mitarbeiter auf andere und
neue Gedanken. Hands on! Es wurde geschrieben, getwittert, komponiert,
gesungen oder gechillt. DiBaDu — Die Bank und Du.

Statement der Jury:

Pfiffig, sympathisch und zum Mitmachen anregend, so war die Mitarbeiter-
aktion zum veranderten Markenclaim ,,DiBaDu”. Die Silben, die durch die
Foyers der drei Bankzentralen in Frankfurt, Hannover und Niirnberg touren,
sind echte Hingucker und aktivierende Mal3hahme zugleich. Jeder Buch-
stabe verkdrpert eigene Gimmicks — vom Fotostudio Uber einen Massage-
sessel bis zur Kompositionsmaschine fur eigene Klingeltdne. Eins haben
sie alle gemein, sie sind interaktiv zu nutzen. So wurden die Mitarbeiter
spielerisch animiert sich mit dem Claim auseinanderzusetzen, ihn fir sich
zu entdecken und mit Leben zu flllen. Nicht nur die Mitarbeiter finden das
prima, die Jury auch.

Auftraggeber / Kunde: ING-DiBa AG, Frankfurt

Eventagentur: facts+fiction GmbH, Kéln

Messebau: my concept GmbH & Co. KG, Warendorf

Weitere Partner fir Medientechnik:  w+ Werbe- und Internetagentur
GmbH, Stadtlohn
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Public-Events
Gold
Tramp a Benz

Um Bekanntheit und Aufmerksamkeit fir den neuen Mercedes-Benz-
Markenclaim ,Das Beste oder nichts* zu steigern, soll mit bestehenden und
zukinftigen Kunden ein ungewdhnlicher Dialog angestol3en werden. Die
Idee: Tramp a Benz. Eine auRergewdhnliche Reise durch Europa per
Anhalter — nur in Mercedes-Benz-Fahrzeugen. Am 30. November 2010
startet der Street Photographer Stefan Gbureck seine Trampertour. Seine
Reise fuhrt schlieRlich von Deutschland iber die Schweiz, Italien und
Frankreich bis nach Spanien, wo sie am 17. Dezember in Barcelona endet.
Stefan bloggt unterwegs auf www.tramp-a-benz.com tber seine Erlebnisse.
Er portratiert die freundlichsten, verrticktesten, klischeehaftesten und
ungewohnlichsten Mercedes-Fahrer — und macht sie zu den heimlichen
Stars der Reise.

Bald diskutieren immer mehr Menschen Uber ,Das Beste oder nichts®, der
Idee, die dahintersteht. Und ermuntern Stefan auf3erdem nicht aufzugeben.
Zurtick in Deutschland dokumentiert er seine Tour nicht nur in einem
auRRergewdhnlichen Fotobuch, sondern stellt sie auch in zwei Live-
veranstaltungen vor: Als ,Special Guest" in einer Ausstellung bei der DLD
Conference (Digital Life Design) und einer weiteren dort, wo alles begann:
direkt an der Autobahnauffahrt in Berlin, wo er am 30. November gestartet
ist. Auf einer Plakatwand zeigt er dort Bilder und lasst seine Erlebnisse
Revue passieren. Halt Lesungen und signiert seine Blicher. Ein hautnahes
,On the road“-Erlebnis fir das Publikum und die Presse. Das Projekt hat zur
Bekanntheitssteigerung des neuen Claims beigetragen. Doch der vielleicht
grofite Erfolg war: Tausende Menschen, die sich freiwillig mit einer Marke —
und ihren zahllosen Geschichten — beschaftigen.

Statement der Jury:

Mutig und modern wird mit ,Tramp a Benz” der Markenclaim ,Das Beste
oder nichts" in das Hier und Jetzt transportiert. Der Weg ist das Ziel bei
diesem Hybridevent, bei dem fast alles ging — nur ein Mercedes musste es
sein. Dabei wird augenzwinkernd mit den Klischees der Mercedesfahrer
gespielt, das Event von der Stral3e ins Netz transponiert, zwei Ausstel-
lungen und ein Fotobuch werden entwickelt und eine Verjingung der Ziel-
gruppe erreicht. Die Sympathiewerte fir dieses unkonventionelle Konzept
Uberzeugen die gesamte Jury. Und diese Entscheidung fiel im Bewusstsein
der Diskussion um die Preiswirdigkeit des Projekts bei anderen Awards.

Auftraggeber / Kunde: Daimler AG, Stuttgart
Eventagentur: Jung von Matt/relations GmbH, KéIln
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Silber
.e-Mobilitdt* der Weg in die Zukunft

,Pioniere auf zwei Radern — die Elektronauten als Botschafter der e-
Mobilitat®. Fast 3000 Personen haben sich im vergangenen Jahr als Test-
fahrer beworben. 500 Bewerber, sogenannte ,Elektronauten®, sind ausge-
wahlt worden, die e-Mobilitat auf die Uberholspur zu bringen. Damit ge-
horen seit Juli 2010 Elektrofahrzeuge im Stuttgarter Raum zum Alltag. Die
rund 500 Testfahrer auf ihren E-Bikes durchquerten zum Auftakt des Pro-
jekts die Landeshauptstadt Stuttgart und formierten sich auf dem Schloss-
platz.

Das Ziel der Auftaktveranstaltung war es, Elektromobilitéat in Stuttgart sicht-
bar und erlebbar zu machen. Die Elektronauten fuhren in einer beeindruc-
kenden Flotte durch die Stuttgarter Innenstadt. Die Fahrt vom neuen Zen-
trum e-Mobilitat in Stuttgart unterstrich und begleitete den 6ffentlichen
Charakter der Hauptveranstaltung auf dem Schlossplatz.

Entscheidungstrager, Pressevertreter und viele tausend Besucher konnten
die grofte E-Bike-Flotte Deutschlands live miterleben. Auf einer grol3en
Showbihne wurde ein Veranstaltungsmix aus Unterhaltung und Information
angeboten. An dutzenden Informationsstdnden zum Thema Elektromobilitat
konnten sich Testfahrer und Event-Besucher umfassend informieren. So
konnten mit dem offiziellen Start des Modellprojekts zum Thema Elektromo-
bilitdt und dem Rollout von 500 Fahrzeugen und rund 200 Tankstellen, die
zwei Schwerpunkte des Events erflllt werden: Information und Prasentation
der e-Mobilitat.

Mithilfe des Onlineportals, einer Plattform, die dem Austausch und der
Dateneingabe der Elektronauten diente, konnten dariiber hinaus bedeu-
tende wissenschaftliche Erkenntnisse gewonnen werden.

Statement der Jury:

Der Traum von einer sauberen, leisen Stadt wird bei diesem Event glaub-
wurdig greifbar. Insgesamt 500 E-Bikes fahren fir ein Jahr durch Stuttgart
und sind mehr als nur ein Eyecatcher. Das Fahrer-Trainingslager ist das
emotionale Basiscamp der Elektronauten, die Website eine Forschungs-
plattform mit narrativem Charakter und der Auftakt generiert starke Bilder
fur die Mobilitat der Zukunft mit Nachahmcharakter. EnBW ist mit
~e-Mobilitdt — der Weg in die Zukunft* glaubwiirdig gelungen, sich im Feld
der erneuerbaren Energien und ihrer nachhaltigen Nutzung zu positio-
nieren.

Auftraggeber / Kunde: EnBW AG, Stuttgart
Eventagentur: Full Moon Eventmarketing, Stuttgart
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Bronze
Restaurant-Pavillon Electrolux ,, The Cube*

»1he Cube” ist der Name fir ein kulinarisches Erlebniskonzept von
Electrolux, das in Brissel Premiere feierte. ,The Cube® — das sind zwei
extravagante Pavillonkonstruktionen, die im Laufe dieses und nachsten
Jahres neben Brissel in weiteren vier europaischen Kulturhauptstadten
Halt machen: Stockholm, Zirich, Mailand und Moskau. Das Ziel von
Electrolux ist es, dem Gast ein Uberraschendes und einmaliges Erlebnis zu
bieten: An auRergewdhnlicher Location mit iberwaltigender Aussicht
bereiten Starkdche mit der neuesten Kiichentechnologie von Electrolux
kulinarische Kostlichkeiten zu und verraten dazu dem Gast wertvolle Tipps
und Tricks. Der Auftakt in der belgischen Hauptstadt fand auf dem Dach
des Triumfbogens im Brisseler Jubelpark statt. Die Besucher sollen
inspiriert werden, auch in den eigenen vier Wanden kulinarische
Glanzpunkte zu setzen.

Statement der Jury:

Aufmerksamkeitsstark ist der Auftritt von Electrolux mit seinem Restaurant
auf Zeit. An ungewoéhnlichen Orten, wie beispielsweise auf dem Dach des
Brusseler Triumpfbogens im Parc du Cinquantenaire findet der Pavillon sein
temporares Zuhause und hebt damit ,Dining with a view" in eine neue
Dimension. Vor den Augen der ausgewdahlten Géaste bereiten Spitzenkéche
in luftiger Hohe und elegantem Ambiente ausgewahlte Menls mit
Elektrolux-Geraten zu und geben dem interessierten Auditorium den einen
oder anderen Tipp. Ein Event, der Perspektivwechsel und Imagetransfer
besonders im Fokus hat.

Auftraggeber / Kunde: Absolute Blue Brussels sprl, Briissel
Eventagentur: Absolute Blue Brussels sprl, Briissel

Messebau: Nussli (Schweiz) AG, Hittwilen, Schweiz

Architektur und Interior Design: ~ PARK Associati, Mailand, Italien
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