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1. Einleitung

Seit Menschengedenken werden aus den unterschiedlichsten Anlassen Feste und
Feierlichkeiten zelebriert. Menschen nutzen diese Geselligkeiten, um sich in der
Gemeinschaft zusammenzufinden und fur eine Weile dem Alltag zu entkommen. Auch
heutzutage kommt solch speziellen Ereignissen immer noch eine wichtige Bedeutung zu, nur
mit dem Unterschied, dass sich neben Personen zunehmend Unternehmen Veranstaltungen
als Instrument zur Kommunikation zu Nutze machen.

Mitte der 90er Jahre wurde der Begriff ,Veranstaltung” von den Wissenschaften unter der
Bezeichnung ,Event" neu aufgegriffen und verstarkt erforscht.! Eine Vielzahl an Literatur, die
sich mit dem Thema ,Event* und ,Eventmarketing’ auseinandersetzt, ist seitdem
erschienen. Ebenso haben sich diesbeziiglich zahlreiche Kongresse, Diskussionsforen,
Fachtagungen und andere Informationsveranstaltungen etabliert.®

Der Ausdruck Event scheint zu Beginn des 21. Jahrhunderts allgegenwartig zu sein und wird
vielfach verwendet. Deutlich wird das Phdnomen, wenn man bei Google das Stichwort
-Event’ eingibt und die Suche mit der Pramisse ,Seiten aus Deutschland“ startet. Binnen
0,05 Sekunden erhalt der Internetnutzer ungefahr elf Millionen Eventeintrdge deutscher
Internetseiten.*

Ferner zeigt sich die zunehmende Beliebtheit von Events in einer Expertenbefragung im
Rahmen der Studie ,Event-Klima“, die im Auftrag des ,Forums Marketing-Eventagenturen®
(FME) im Winter 2006/2007 zum zweiten Mal nach 2004/2005 durchgefiihrt worden ist. Sie
gibt Aufschluss Uber die Umsatzvolumenentwicklung fir Marketing-Events deutscher
Unternehmen und Marketingagenturen in dem Zeitraum von 2004 bis 2006. So wuchs das
Gesamtumsatzvolumen fir Marketing-Events von 1,3 Mrd. € im Jahr 2004 auf 2 Mrd. € im
Jahr 2006.° Von den befragten Fachleuten wird ein weiterer Anstieg des Umsatzvolumens
fur Marketing-Events auf 2,62 Mrd. € fiir das Jahr 2009 prognostiziert.® Die Bedeutung des
Eventmarketing als Markenkommunikationsinstrument der Zukunft wurde im Zuge dieser
Befragung mit 64 % bewertet. Das ist ein Anstieg um finf Prozent gegeniber der letzten
Einschatzung aus dem Jahr 2005.

Diesen Trend bestatigt auch die Studie ,Eventreport 2003, die der Lehrstuhl Marketing der
TU Chemnitz durchgefiihrt hat. Im Herbst 2003 wurden neben allen deutschen Marketing-
Eventagenturen, zudem stichprobenartig 120 Unternehmen aller Branchen in Deutschland
telefonisch zur Nutzung und Bedeutung des Eventmarketing in der Unternehmenspraxis

! Vgl. Sistenich, Frank: Eventmarketing, 1999, S. 1.

2 Definition von Event, Marketing-Event und Eventmarketing, siehe Abschnitt 3.1, S. 17 ff.

3 Vgl. Nickel, Oliver: Eventmarketing, 1998, S. 4.

4 Vgl. www.google.de, Stand 07. Juni 2007.

5 Vgl. FME (Hrsg.): (Event-Klima 2005, 2005; Event-Klima 2007, 2007), www.famab.de, Stand 07 Juni 2007.
6 Vgl. FME (Hrsg.): (Event-Klima 2007, 2007), www.famab.de, Stand 07 Juni. 2007.



befragt. Von den 120 Firmen stuften 58 % die Bedeutung des Eventmarketing als
zunehmend, 32 % als gleichbleibend und lediglich 10 % als abnehmend ein.’

Um dem Alltag kurzfristig zu entkommen, suchen viele Menschen meist nach Feierabend
oder am Wochenende Mdglichkeiten der Abwechslung entweder durch sportliche
Freizeitbetatigungen oder andere Tatigkeiten. An dieser Stelle kommen die Unternehmen ins
Spiel. Sie versuchen, den Menschen durch inszenierte Events Abwechslung zu bieten und
so den potenziellen Kunden ihre Produkte auf emotionale Weise néher zu bringen.

Diese Sichtweise wird in der Praxis zuweilen nicht von allen Firmen verstanden oder
umgesetzt. Wahrscheinlich sind viele Personen schon einmal auf die eine oder andere Art
mit Events in Bertihrung gekommen, sei es auf Ausstellungen, Wettbewerben, Jubilden oder
Veranstaltungen wie einem ,Tag der offenen Tur“. Nicht selten hat man dort den Eindruck,
dass die vielbeworbenen Events lediglich gewdhnliche Verkaufs- oder Informations-
veranstaltungen sind, denn nicht jede Veranstaltung stellt unmittelbar ein Event dar.® Um
Kunden zu gewinnen und diese im gunstigsten Fall langfristig an sein Unternehmen zu
binden, bedarf es mehr als nur der bloRen Event-Etikettierung einer alltéaglichen
Veranstaltung. Menschen Gliicksmomente zu schenken, sie emotional zu beriihren und
zugleich eindrucksvoll die jeweilige Produktwelt des Unternehmens mit realen Erlebnissen zu
verbinden, bedeutet, die Erwartungen an einen Unternehmensevent zu erfillen oder gar zu
Ubertreffen.

Wie aber schafft man es, in einer Zeit, in der Events immer beliebter werden, aus der Masse
der konkurrierenden Ereignisangebote herauszustechen und den erlebnissuchenden
Individuen ein wahres Sinnesfeuerwerk zu vermitteln, das sie bleibend an die Marke und das
Unternehmen bindet?

1.1 Problemstellung

Die Rahmenbedingungen fur Unternehmen andern sich rasant und fortwahrend. Wenn sie
auch in Zukunft erfolgreich agieren wollen, missen sie sich den neuen Gegebenheiten
anpassen.

Was bedeutet das aus Marketingsicht?

Events erfreuen sich zunehmender Beachtung, da viele Unternehmen diese als neues
Instrument zur Kundenansprache verstéarkt nutzen. Die Grinde dafur sind vielfaltig. So wird
in der Literatur von inflationaren Tendenzen bei Produkten sowie kommunikationspolitischen
MaRnahmen gesprochen.® Zudem werden weitgehend qualitativ gleiche Produkte, die
steigende Informationsflut und die Erlebnisorientierung der Konsumenten als Ursachen fir

! Vgl. Drengner, Jan: Imagewirkungen von Eventmarketing, 2006, S. 2.
8 Vgl. Erber, Sigrun: Eventmarketing, 2005, S. 9.
o Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Markenfiihrung, 2003, S. 27 ff.



