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FRANKFURTER STADTRUNDSCHAU

Army im Einsatz
an der Werbefront |

Kiinstlertruppe iiberlebt im Business

In ,Barbarotti’'s Waschsalon“ treffen
sich merkwiirdige Leute. Da ist einer,
der sich fiir Pavarotti hadlt und mit sei-
nem Gesang die Trommelgerdusche
iibertdnt. Die Arie gehort zu einer Sei-
fenoper spezieller Art. Denn die heimli-
che Hauptrolle spielt ein bestimmtes
Produkt — ein Waschzusatz — und die
ganze Sache ist ein Live-Werbespot fiir
AuBendienstmitarbeiter. Das ,Calgon-
Musical” stammt aus dem Repertoire
der Frankfurter ,Event Model Army",
die eine neue Kolonie in der schonen
bunten Werbewelt besiedelt hat: ,Busi-
ness-Marketing®.

Was sich dahinter verbirgt, wird in
Kiirze ein dickes Fachbuch erldutern,
und wie erfolgreich die Angelegenheit
ist, 148t sich daran ablesen, ,,daB wir in-
zwischen davon leben konnen®. Axel
Gundlach, zusammen mit Robert Stein

- der kreative Kopf der Truppe, ist kaum
zu bremsen. Einmal in Schwung gekom-
men, blattert Seite fiir Seite der Foto-
mappe seiner ,Army“ auf. Grofie Fir-
men setzen auf das Konzept von Gund-

lach, das der 32jahrige Medienmann als

seine Art lebender Werbespot”“ bezeich-
net. Anders gesagt: ,Am besten erin-
nern wir uns an Erlebnisse. Die ver-
schafft die Truppe den Kunden, indem
sie Information und Unterhaltung zu
einer Produkt-Revue zusammenriihrt.
Egal ob die Performance-Gruppe fiir
eine Shampoo-Firma Schaum schligt
oder bei einer Ausstellung ein Muster-
haus belebt — ,wir sind das Schmiersl
der Veranstaltung“, behauptet Gund-
lach. Die Aktionen bleiben im Gedéacht-
nis haften und damit auch irgendwie
das Produkt. i

Damit die Business-Komdodien nicht
ins Peinliche abrutschen, arbeiten All-

Die ,Event Model
Army* mit ihren
charakteristischen
Schaumstoff-
kostlimen bei einem
Auftritt im
Waldstadion vor
55000 ,Frankfurt.
Galaxy“-Fans.
Am Mikrofon
S~Army‘-Chef Axel
Gundlach.

(FR-Bild)

round-Kiinstler zusammen — acht bis
20 Leute, deren Markenzeichen ein (re-
cyclingfahiges) Schaumstoffkostiim fu-
turistischen Zuschnitts ist. Sie alle diir-
fen ténzerisch und musikalisch nicht
unbedarft sein, miissen improvisieren
und schlagfertig reagieren konnen.
Denn ,wir arbeiten ja echt an der
Front“ — im direkten Kontakt mit Fir-
men oder Messebesuchern.

Das beherrscht beispielsweise die
2T7jdhrige Jez, die nach dem Studium
drei Jahre als Kabarettistin Fronterfah-
rung gesammelt hat, ehe sie zur ,Army*
stieB. Das sei ,immer lustig, grinst sie.

sDie Leute sehen, daB es uns Spa
macht.

Mit einer Aktion brachte es die
Gruppe gar zu einem 20-Sekunden-
Auftritt in der Tagesschau. Beim
Gewerkschaftstag der \IG Metall ges-
taltete sie das Erdffnungsprogramm.
Konflikte zwischen Arbeitern und An-
gestellten, Ost- und West-Mitgliedern
verpackte die Truppe in ein Musical

mit Rap-Elementen. Der damalige Ge--

werkschaftschef Franz Steinkiihler hat-
te sich in der Frankfurter Zentrale
das Konzept vorstellen lassen wund
abgesegnet.

Bisweilen wird monatelang an einer
Produktion gefeilt, die letzlich nur die
S-Klasse-Version der altbekannten Wer-
bebotschaft ,Kauf mich! ist. Die Ver-
quickung von Kunst und Kommerz ist
fur die Truppe kein Problem, sondern
ein Zukunftsmarkt.

Angesichts schwindender Kulturetats
kénnten Kinstler nur als Partner der
Industrie iiberleben: ,Der Impresario
des Jahres 2000 ist Marketing-Manager
eines Markenartiklers.”

Business-Marketing als Kulturereig-
nis? Sy vo
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