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Einleitung : 1

1. EINLEITUNG

Heutzutage wird es fiir die einzelnen Marktanbieter der drei Wirtschaftssektoren immer
schwieriger in zunehmend gesittigten Mirkten, bei hohem Konkurrenzdruck und in
unkonstanten Wirtschaftslagen zu bestehen. Viele Produkte und Dienstleistungen sind in
ihren Grundeigenschaften nahezu identisch. Die wesentliche Aufgabe moderner
Marketingkommunikation besteht daher in der Schaffung von psychologischem Zu-
satznutzen. Produkte, Dienstleistungen und Unternchmen bendtigen ein eigenes,
charakteristisches Profil, um im Wettbewerb Personlichkeit beweisen zu konnen.
Aktionen mit Ereignischarakter und direkter Zielgruppenansprache schaffen die
notwendigen Differenzierungsfaktoren, indem sie emotionale Nutzenvorteile begreifbar
machen und damit Markenpersonlichkeiten prigen.

Gerade in Zeiten zunehmender Informationskonkurrenz steht der Konsument einer
groBen Anzahl von Reizen gegeniiber. Angesichts der Flut von Werbebotschaften, denen
er fast ununterbrochen ausgesetzt ist,] konnen sich folglich nur solche Informationen
durchsetzen, die den Empfénger stérker als die konkurrierenden Informationen aktivieren
und denen er damit die gezielte und ungeteilte Aufmerksamkeit schenkt.2 Es wird
wichtiger die Bedeutung der Kommunikation als Wettbewerbsfaktor zu erkennen und fiir
das eigene Unternehmen in Wettbewerbsvorteile umzusetzen.3 Doch Hum die Wirk-
samkeit kommunikationspolitischer MaBBnahmen zu erhéhen, miissen die grundlegenden
Werthaltungen der Umworbenen beriicksichtigt werden. Derzeitig sind es vor allem die
Erlebnis- und GenuBorientierung, das Gesundheits- und UmweltbewuBtsein sowie die
Betonung der Freizeit, die als Trends zur Verwirklichung eines unabhingigen und

1 Vgl. Baum, Andreas/ Stalzer, Helmar E.; Event-Marketing liegt im Trend; Marktforschung &
Management 3/91; S. 14 ’

Forschungen haben ergeben, daB in Deutschland eine Informationsiiberlastung von 98% besteht; das
heift, daB 98% der Werbung von den Konsumenten nicht beachtet bzw. aufgenommen wird. Der Grund
dafiir ist das im Gegensatz zur Informationsnachfrage seit Jahrzehnten um ein mehrfaches stirker
wachsende Informationsangebot. Dadurch werden dic angebotenen Informationen fliichtiger und
selektiver aufgenommen und solche bevorzugt, die sich auf den ersten Blick aus der Informationsflut
abheben und besonders schnell wahrgenommen und gedanklich verarbeitet werden kénnen. (VgL
Meffert, Heribert/ Stiefke, Andreas; Lean Marketing - mehr als nur ein Schlagwort, Miinster 1994; S. 19
und Kroeber-Riel, Werner; Bildkommunikation, Miinchen 1993; S. 6f. sowie Kroeber-Riel, Werner;
Erlebnisbetontes Marketing, in: Realisierung des Marketing, Band 2, Hrsg. Belz, Christian, Savosa, St.
Gallen 1986; S. 1141)

2 Vgl. Auer, Manfred/ Diederichs, Frank A.; Werbung below the line, Landsberg am Lech 1993; S. 201

3 Vgl. Bruhn, Manﬁed; Die Rolle der Nicht-Klassiker in der integrierten Unternehmenskommunikation,
in: Die Nicht-Klassiker der Unternehmenskommunikation, Hrsg. Tomczak, Torsten/ Miiller, Frank/
Miiller, Roland, St. Gallen 1995; S. 28
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eigenstandigen Lebensstils aufzufassen sind.“4 Aus diesen Entwicklungen heraus
entstehen neue Mittel der Zielgruppenansprache, wie zum Beispiel das Event-Marketing.
Dieses Instrument beriicksichtigt die zunehmende Bedeutung von Erfahrungsaustausch
und personlichen Vertrauensverhaltnissen, weil die Erklarungsbediirftigkeit vieler
Erzeugnisse wichst und die Angebotsvielfalt die Entscheidungen erschwert.5 Es wird auf
immer neuen Wegen versucht, die Verbraucher an das Unternehmen zu binden und einen
positiven Deckungsbeitrag zu erzielen. Dabei integrieren Unternehmungen kontinuierlich
die zunehmende Wertschitzung der Freizeitaktivititen der Verbraucher in ihre
Marketingphilosophie. Erlebniswelten werden geschaffen, in denen Produkte und
Dienstleistungen eingebettet sind und die emotionale Mehrwerte bieten. Durch diese
Trends Verlagern- sich auch die Gewichte des Kommunikationsmitteleinsatzes und so ist
in den letzten Jahren der Stellenwert von Below-the-line-Aktivititen und demzufolge
auch des Event-Marketing erheblich gestiegen, wobei letzeres auch auf den Wandel der
Marken- zur Erlebniskommunikation zuriickzufiihren ist.> Heute nimmt Event-Marketing
einen immer groBeren Stellenwert im Kommunikations-Mix von Unternehmen ein.

In dieser Arbeit, die in allen Ausfithrungen primir den Dienstleistungssektor und im
Speziellen die Touristikbranche betrachtet, wird im ersten Teil das Kommunikations-
instrument Event-Marketing dargestellt und dessen Stellung zu den klassischen
Kommunikationsinstrumenten erlautert. Das ist erforderlich, da es sehr viele Interdepen-
denzen zwischen den einzelnen Kommunikationsmitteln gibt und vor allem der integrierte
Einsatz von Event-Marketing mit den anderen Kommunikationsinstrumenten anzustreben
ist, um zufriedenstellende Ergebnisse zu erzielen.

Im zweiten Teil werden Planung, Konzeption und Durchfiihrung, sowie Moglichkeiten
der Erfolgskontrolle von Events niher betrachtet. Es wird darauf hingewiesen, daf
ausschlieBlich Marketing-Events, das heit Event-Marketing im Rahmen der

4 Scharf, Andreas/ Schubert, Bernd; Marketing, Stuttgart 1995; S. 212

Daneben lassen sich noch weitere Trends identifizieren, zum Beispiel ecine sinkende Relevanz von
Gemeinschaftswerten, Tendenz zum Individualismus bzw. zunehmende Ich-Bezogenheit, gestiegene
Emotionalitit und wachsende Sensibilititsbediirfnisse, Suche nach Erlebnisqualititen und bewubtes
Ausleben des Lustprinzips, Natiirlichkeit und Einfachheit. Das bewuBte und intensive Erleben sowie die
Selbstverwirklichung und Entwicklung eines eigenen “Lifestyle” prigen diec moderne Freizeitgestaltung.
Die Freizeit nimmt zu und ein aktives Verhalten in diesem Umfeld ist gekennzeichnet von informeller
Geselligkeit, erlebnisreicher Anregung und bewegungsaktiver Erholung. Aber auch marketingrelevante
Verdnderungen haben Einflub genommen, wie z.B. Preissteigerungen und Streuverluste bei klassischen
Werbetridgern, Verbote in der Werbung, zunehmende Ahnlichkeit im Werbeauftritt und deshalb eine
schlechtere Effizienz, Freizeit und Werbung sind immer schlechter zu trennen etc. (Vgl. Erdtmann,
Stefan L.; Sponsoring und emotionale Erlebniswerte, Wiesbaden 1989; S. 91f))

5 Vgl. Busch, Rainer/ Dégl, Rudolf/ Unger, Fritz; Integriertes Marketing, Wiesbaden 1995; S. 401
6 Vgl. 0.V.; Sponsoring nach MaB; Absatzwirtschaft 6/95; S. 35
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Unternehmensinszenierung, Gegenstand dieser Arbeit sind. Sicherlich kann jeder einen
Event inszenieren, doch gerade Unternehmen, die marketingpolitische Zielsetzungen
verfolgen, haben viele verschiedene unternehmensspezifische Aspekte zu berticksichtigen
- vor, wihrend und nach dem Einsatz von Event-Marketing.

Nach einer Darstellung der besonderen Charakteristika von Dienstleistungen und der
Stellung des Event-Marketing im Dienstleistungssektor und im Touristikbereich wird im
letzten Teil der vorliegenden Arbeit speziell auf den Einsatz von Event-Marketing in der
Touristikbranche eingegangen. Hierbei wird primar untersucht, in welcher Form
touristische Dienstleister Event-Marketing im Rahmen der Kommunikationspolitik
einsetzen. Inwiefern Event-Marketing-Aktivititen im  Leistungsspektrum  der
touristischen Leistungstrager von Bedeutung sind, ist nicht Gegenstand dieser Arbeit.
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2. EVENT-MARKETING

2.1. Definition und begriffliche Darstellung des Event-Marketing

Es gibt viele unterschiedliche Meinungen dariiber, was zum Event-Marketing zu zihlen
ist bzw. was Uberhaupt darunter verstanden wird. Dieses Problem besteht nicht nur
zwischen verschiedenen Unternehmen, sondern manchmal auch unternehmensintern. So
wird unter Event-Marketing beispielsweise eine Kommunikations- oder Marketingform
oder ein klassisches Veranstaltungsgeschift, eine Verbindung zwischen Promotion- und
Sponsoring-Aktivititen verstanden.” Per Definition wird unter Event-Marketing: | die
zielgerichtete Inszenierung von Ereignissen sowie deren Planung, Organisation und
Kontrolle im Rahmen der Unternehmenskommunikation verstanden, so daf durch
erlebnisorientierte  firmen- oder produktbezogene Veranstaltungen emotionale,
kognitive und physische Reize dargeboten und starke Aktivierungsprozesse ausgelost
werden.8 Der wichtigste Aspekt dabei ist die Zielgerichtetheit. Marketing-Events® sind
nie zufillig, sondern immer geplant. Demzufolge steht in allen Fillen ein methodischer
Ansatz hinter einem Event, der ausschlieBlich Marketingzwecken dient. Der Ansatz um-
fafit die systematische Konzeption (Idee), Planung (Organisation), Gestaltung (Durch-
fhrung) und Kontrolle der Veranstaltung.10 Legt man diese Kriterien zugrunde, findet
uberall da, wo eine festgelegte Botschaft inszeniert, wo sie direkt erlebbar und wo sie
von Mensch zu Mensch vermittelt wird, ein Event statt. Die Aufgabe der Unternehmen,
die Marketing-Events einsetzen, ist es, aus Veranstaltungen Ereignisse zu machen, ihnen
etwas Einmaliges, etwas Unwiederholbares zu verleihen und dafiir Sorge zu tragen, daf.
Emotionen geweckt werden, ohne dabei Ziel und Zielgruppe aus den Augen zu

7 Vgl. 0.V.; Markenartikler machen mobil; W&V Below The Line 40/94; S. 182

8 Vgl. Ueding, Ralf, Event Marketing, in: Lexikon der aktucllen Marketingbegriffe, Hrsg. Meffert,
Heribert, Wiesbaden, Wien 1994; S. 59

Grenzt man den Begriff Event-Marketing genau ab, lassen sich verschiedene Bedeutungen implizieren.
Zum Einen kann darunter das Marketing fiir einen Event verstanden werden und nicht die
Durchfiihrung der Veranstaltung selbst. - In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, daB der Begriff
beides umschlieBt, sowohl die Vermarktung des Erlebnisses, als auch die Durchfithrung an sich.
(Telefonat mit Herrn Inden, Agentur fiir Erlebnismarketing ,,Get the Point in Lohmar, 24.08.1995)
Und zum Anderen kann Event-Marketing ebenso Marketing fiir einen Event oder Marketing mit einem
Event sein. Die Autorin geht in der vorliegenden Arbeit davon aus, daB Event-Marketing als
Kommunikationsinstrument in den Marketing-Mix integriert ist, wodurch ausschlieBlich eine
Erreichung der Marketingziele durch den Einsatz von Events darunter zu verstehen ist.

9 Der Begriff Event kann sowohl mit dem maskulinen ,.eventus®, als auch mit dem neutralen , eventum*
im Sinne von Ereignis iibersetzt werden. (Vgl. Blach, Peter; Editorial; Event Partner 3/96; S. 3) In der
vorliegenden Arbeit wurde von der Autorin der ménnliche Artikel gewihlt

10 Vgl. Pepels, Werner; Kommunikations-Management, Stuttgart 1994; S. 313
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verlieren. 11 Event-Marketing umfaBt simtliche kommunikative MarketingmaBnahmen,
die ,,durch bewuBt aktive Geschehnisse gekennzeichnet sind, Erlebnisse vermitteln, sich
tiberwiegend durch Nicht-Kommerzialitit auszeichnen und von einem genau prizisierten
Zielpublikum als bedeutsam angesehen werden und diesem zumindest die potentielle
Moglichkeit bieten, personlich an dem Ereignis anwesend zu sein.“12

Werbetreibende verstehen unter Event-Marketing noch immer einen Bereich, der in
bestimmten Teilbereichen die Kommunikationsarbeit unterstiitzen soll. So wird der bloBe
Einsatz eines Promotionteams am Point of Sales oftmals als Event bezeichnet.!3
Allgemein 1aBt sich schwer abgrenzen, wann ein Event anfingt und wann er aufhort.
GeméB Dahlhoff besitzt das teilnehmende Dabeisein an Markeninszenierungen einen
besonderen Wert und dessen Erlebnisqualitit ermoglicht eine systematische Ansprache
der Konsumenten. Event-Marketing ist weit iiber eine klassische Durchfiihrung von
Verkaufsveranstaltungen hinaus gewachsen. 14

Im Prinzip kann sich jedoch jedes Ereignis, das ein Unternehmen als Kommunikations-
malnahme inszeniert, Event nennen. Selbst die “trockenste’ Tagung oder ein Wettbe-
werb im Bierkistenstapeln ist ein Event, wenn das Unternehmen eine Botschaft in Form
eines direkt erlebbaren Ereignisses vermittelt. Event ist kein Qualititsbegriff, sondern
eine Bezeichnung, die sich von jedermann benutzen 14Bt.15 Dabei ist ein Eventl6 die
vielseitige Présentation und Profilierung eines Unternehmens, entweder als Eigeninsze-
nierung oder professionelle Inszenierung einer Marke. Es stellt eine Symbiose aus
Unterhaltung und Information dar, die das Ziel hat, Priferenzen bei den Zielgruppen
aufzubauen. Dies bedingt eine Gestaltung der Events auf der Basis von unternehmens-
spezifischen Determinanten. Auf diese Weise werden Werbebotschaften fiir die

11 Vgl. Inden, Thomas; Alles Event ?!, Landsberg am Lech 1993; S. 7f.
12 Viecenz, Thomas; Jubiliumsmarketing, Hallstadt 1995; S. 47
13 Vgl. Kinnebrock, Wolfgang; Integriertes Event Marketing, Wiesbaden 1993; S. 48

14 Vgl. Dahlhoff, Dieter H.; Management und Anwendung von integrierter Kommunikation, in: Effi-
zientes Kommunikationsmanagement, Hrsg. Bruhn, Manfred/ Dahlhoff, Dieter H., Stuttgart 1993; S. 57

15 Vgl. Seitel, Karin; Erlebniswelten schaffen; Direkt Marketing Mai 1996; S. 14 und Inden, Thomas;
a.a.0.;8S.29

16 pie Bezeichnung Event bedeutet Ereignis, Erlebnis - im weiteren Sinne aber auch Einmaligkeit, Sen-
sation, Erfindung, Erdichtung. Events sind Veranstaltungen, die Live-Erlebnisse auslésen und den Kri-
terien Originalitit, Aktualitit und Unmittelbarkeit entsprechen. (Vgl. Goschmann, Klaus; Von Messen
zu Marketing-Events, in: Leitfaden Sponsoring und Event Marketing, Hrsg. Brockes, Hans-Willy,
Diisseldorf 1995; Kapitel G2.1, S. 10 und Baum, Andreas/ Stalzer, Helmar E.; a.2.0.; S. 113) Die
Begriffe Event und Event-Marketing werden in dieser Arbeit synonym verwendet, da lediglich Events
im Rahmen einer Unternehmensinszenierung zur Erreichung von marketingpolitischen Zielsetzungen
betrachtet werden.
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Konsumenten nachvollziehbar gemacht und legen - sofern stimmig inszeniert - den
Grundstein fiir einen positiven Imagetransfer.!7 Informative und erlebnisorientierte
Aspekte werden hierbei verdeutlicht durch die unterhaltende Vermittlung der Event-
Inhalte (Infotainment) sowie durch die Auseinandersetzung mit den vermittelten
Informationen (Interaktion). Das Produkt bzw. die Dienstleistung oder das Unternehmen
und der Besucher werden in den Mittelpunkt des Events gestellt. Er ist die Kreation einer
fir den Besucher unvergeBlichen Veranstaltung!® mit dem wesentlichen Merkmal der
Dialogfahigkeit. Nirgendwo sonst bietet sich dem Unternehmen die Moglichkeit fir
unmittelbare und individuelle Kontakte zu den internen oder externen Zielgruppen, die in
einer fiir sie angenehmen, zwangfreien Situation angetroffen werden.19 Events konnen
z.B. Zusatzangebote, Dienstleistungen, Unterhaltungen sein, die zielgruppenspezifisch
konzipiert und situationsbezogen eingesetzt werden und mit erheblichen Erlebniswert
bestehen konnen.20 Ein Event, der auch immer eine medienwirksame Veranstaltung ist,
lebt von der positiven Uberraschung. Hierdurch wird groBtmogliche Aufmerksamkeit
erreicht und echte Uberzeugungsarbeit geleistet.2! Doch Events sind Veranstaltungen
mit einer komplexen Struktur, die professionelles Know-how und das Zusammenspiel
mehrerer Spezialisten erfordert. Bei der Organisation ist Koordinationsgeschick mit
Fingerspitzengefiihl und Mut zur spontanen Improvisation gefragt.22

Die Botschaften, die mit einem Event vermittelt werden, wiirden auf den tublichen
Kommunikationskanélen viel zu schnell untergehen.?3 Statt dessen kann sich das Unter-
nehmen phantasievoll profilieren, unterhaltend informieren, spielerisch motivieren und
Begeisterung wecken. Events sind konkurrenzlos, wenn die ungeteilte Aufmerksamkeit
der Kunden und Giste erreicht werden soll. Wenn sie professionell umgesetzt werden,

17 Vgl. 0.V.; Sponsoren fragen nach Nutzen; Absatzwirtschaft 7/96; S. 82
18 vgl. Scitel, Karin; 2.2.0.; S. 14
19 Vgl. Ueding, Ralf, Hrsg. Meffert, Heribert, a.2.0.; S. 59

20 Vgl. Weinberg, -Peter; Kommunikation im Erlebnismarketing, in: Die Nicht-Klassiker der Unter-
nehmenskommunikation, Hrsg. Tomczak, Torsten/ Miiller, Frank/ Miiller, Roland, St. Gallen 1995; S.
100 und Fritz, Wolfgang/ Oelsnitz, Dietrich von der; Marketing, Stuttgart, Berlin, Kéln 1996; S. 181
»unter einem Erlebniswert versteht man den subjektiv erlebten, durch die Kommunikation, das Produkt
oder die Einkaufsstitte vermittelten Beitrag zur Lebensqualitit der Konsumenten. Es handelt sich dabei
um sinnliche Konsumerlebnisse, die in der Gefiihls- und Erfahrungswelt der Konsumenten verankert
sind und einen realen Beitrag zu Lebensqualitit leisten. (Weinberg, Peter; Erlebnis-Marketing, in:
Enzyklopédie der Betriebswirtschafislehre, Band IV, Handworterbuch des Marketing, Hrsg. Tietz/
Kdhler/ Zentes, 2. Auflage, Stuttgart 1995; S. 607)

21 Vgl. Baum, Andreas/ Stalzer, Helmar E.; a.a.0.; S. 113

22 Vgl. Klopfel, Hans-Joachim; Events als Marketinginstrument; Intergerma Handbuch Nr.6 1995/96
Incentives & Events, 9. Ausgabe; S. 8

23 Vgl. Anger, Karla; Veranstaltungen im Marketing von Kreditinstituten, Stuttgart 1994; S. 71,



