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Abstract

Events bestehen seit der Ur- und Friihgeschichte der Menschheit. Uber die Jahrhunderte
haben sich eine Vielzahl an Eventformaten entwickelt. Unternehmen setzen Events als
Kommunikationsinstrument in ihrer Marketingstrategie ein. Diese Bachelorarbeit be-
schaftigt sich mit der historischen Entwicklung von Events und deren Formaten und mit
dem Einfluss von Events auf den Marketingerfolg von Unternehmen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Hinfuhrung zum Thema

Am 04.02.2022 haben die olympischen Winterspiele in Peking begonnen. Im Vorfeld
dieser Sportveranstaltung gab es von vielen Seiten Kritik an der Vergabe der Winter-
spiele an den Ausrichter China. Die olympischen Winterspiele gelten als eines der grof3-
ten und wichtigsten Sportevents des Jahres und spielen daher aus sportlicher,
politischer, wirtschaftlicher und sozio-kultureller Sicht eine groRe Rolle fur die Gesell-
schaft, die Medien, die Wirtschaft und die Politik.

Aus sportlicher Sicht stellen die olympischen Spiele ein Highlight der Karrieren vieler
Sportler dar, die sich auf internationaler Ebene mit den besten Sportlern der Welt mes-
sen und beweisen kénnen." Weiterhin gilt das lateinische Motto: ,Citius, Altius, Fortius®,
das Ubersetzt bedeutet: ,Schneller, Hoher, Starker“.? Der olympische Wettkampfge-
danke spielt folglich flr Sportler bis heute eine wichtige Rolle und bildet aus sportlicher
Sicht den Grundgedanken der olympischen Spiele. Aus sozio-kultureller Sicht stehen die
Winterspiele in den Medien und der Gesellschaft in scharfer Kritik. Die Winterspiele wer-
den aufgrund der Themen Nachhaltigkeit, Umweltschutz und Menschenrechte kritisiert
und verurteilt. Aus diesen Grinden werden die olympischen Spiele von einzelnen Nati-
onen, wie die USA, Kanada und Grof3britannien politisch boykottiert. Medien berichten
und kritisieren die Geschehnisse rund um die olympischen Spiele. Aus wirtschaftlicher
Sicht stellen die olympischen Winterspiele ein Milliardengeschéft fir das Internationale
Olympische Komitee (I0OC) dar. Der Grof3teil der Einnahmen resultiert aus den Einnah-
men durch den Verkauf der TV-Rechte, die bei den vergangen Spielen immer weiter
anstiegen und dem Internationalen Olympischen Komitee immer mehr Umsatz einbrin-
gen. Weitere Einnahmen setzen sich aus den Ticketverkaufen und den Sponsoring-Ein-
nahmen zusammen.?

Vg . https://www.tagesschau.de/w rtschaft/unternehmen/pek ng-o ymp a-sponsoren-101.htm (Stand:
16.06.2022)

2Vg . https://tok o.sportschau.de/tok 02020/gesch chte/Neu-be -O ymp a-C t us-a t us-fort us,d don104.htm
(Stand: 16.06.2022)

3Vg . https://www.tagesschau.de/w rtschaft/unternehmen/pek ng-o ymp a-sponsoren-101.htm

(Stand: 16.06.2022)
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Einnahmen der Olympischen Winterspiele durch TV-Rechte und
Ticketverkdufe

1998 bis 2018 | in Mio. US-Dollar

Nagano (1998) Salt Lake City Turin (2006) Vancouver Sotschi (2014) PyeongChang
(2002) (2010) (2018)

Insgesamt [ Tv-Rechte [ Ticketverkiaufe

-
Quelle: statista

Abbildung 1: Einnahmen der Olympischen Winterspiele 1998-2018

Quelle: Tagesschau - https://www.tagesschau.de/wirtschaft/unternehmen/peking-olympia-

sponsoren-101.html

Olympische Spiele, deren Ursprung in der Antike liegt und 776 v. Chr. zum ersten Mal
zur Ehrung des griechischen Gottes Zeus ausgetragen wurden, entwickelten sich Uber
die Jahrhunderte zu einem globalen Sportevent der Superlative, dessen Stellenwert von
groRer Bedeutung fir die gesamte Welt ist.* Neben den olympischen Sommerspielen,
die alle 4 Jahre stattfinden, sind 1924 in Frankreich die ersten olympischen Winterspiele
veranstaltet worden, die seitdem in regelmafigen Abstanden in der ganzen Welt verteilt
stattfinden.® Die olympischen Spiele stellen heutzutage ein Event dar, dass sich von ei-
nem rein sportlichen Kraftemessen hin zu einem milliardenschweren Sportevent entwi-
ckelt hat, das aus wirtschaftlichen, politischen und sozio-kulturellen Aspekten fiir die Welt
von grofRer Bedeutung ist. Ein Event, das ideal verdeutlicht, welche Rolle Events fir die
Gesellschaft, Organisationen und Unternehmen in der heutigen Zeit spielen. Aus diesem
Grund stellt sich folgende spannende Forschungsfrage: Welchen Einfluss haben Events

4 Vg . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 17
5Vg. https://o ymp cs.com/de/o ymp c-games/chamon x-1924 (Stand: 18.06.2022)
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auf den Marketingerfolg eines Unternehmens, unter Berucksichtigung der historischen
Entwicklung, die diese Bachelorarbeit beantworten soll.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Das Ziel der folgenden Bachelorarbeit ist die historische Entwicklung von Events aus-
fuhrlich darzustellen, um die Bedeutung von Events nachvollziehen zu kénnen. Die Ar-
beit ist in drei grofRe Teile unterteilt. Zu Beginn werden im theoretischen Teil die Begriffe
Event, Eventmarketing, Marketingkommunikation und Unternehmenskommunikation
ausflhrlich definiert und bilden die Grundlage der Arbeit. Anschlief’end wird die histori-
sche Entwicklung von Events kurz dargestellt und anschliefiend anhand der Eventfor-
mate die Entwicklung und Bedeutung von Events ausfiuhrlich behandelt. Hierbei werden
die Eventformate in drei Gruppen unterteilt, der Fokus liegt auf gesellschaftspolitische
Events, Naturevents, Businessevents und Sportevents, die nah in Verbindung mit Kultur-
und Freizeitevents stehen. Das Ziel ist es einen Uberblick liber die wichtigsten Eventfor-
mate darzustellen, um anschlief3end in dem nachsten Kapitel auf die Erfolgsfaktoren von
Businessevents und deren Eventziele einzugehen und daraufhin anhand praktischer
Beispiele von realen Unternehmen, die Bedeutung von Events fir Unternehmen darzu-
stellen. Ziel ist es hierbei passende Beispiele zu wahlen, die die Bedeutung von Events
fur Unternehmen unterstreichen. Hierbei werden die Eventformate von den Unterneh-
men Apple, OMR und BMW analysiert und untersucht, welche Methoden die Unterneh-
men wahlen, um diverse Ziele erreichen zu konnen. Anschlieend werden Erkenntnisse
aus der historischen Entwicklung von Events auf den Marketingerfolg von Unternehmen
gezogen und analysiert. Abschlielend wird final ein Fazit gezogen, das die Arbeit ab-
rundet.

Die Arbeit soll folglich die Forschungsfrage: ,Welchen Einfluss stellen Events auf den
Marketingerfolg von Unternehmen unter Berlcksichtigung der historischen Entwicklung
dar?®, beantworten und ausfiihrlich bearbeiten. Die Arbeit ist interdisziplinar. Sie be-
schaftigt sich mit den Bereichen der Eventpsychologie und der Eventdkonomie. Die Ba-
chelorarbeit behandelt wichtige Aspekte der Wirtschaftswissenschaften und es wird
speziell der Bereich Marketing analysiert und aufgegriffen.
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2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Events

Der Begriff Event ist laut Freyer ein Modewort, das sich Ende der 1990er Jahre entwi-
ckelt hat. Veranstaltungen, Treffen, Tagungen und Wettkdmpfe wurden zu Events. Laut
Freyer gibt es vier Aspekte, die ein Event definieren. Zum einen stellen Events etwas
Besonderes dar, ein seltenes oder einmaliges Ereignis, das aufgrund dessen Raritat zu
einem ,Must-seen-Ereignis“ wird. Events charakterisieren sich durch Stimmung, Imagi-
nation, Festlichkeit und durch besondere Erlebnisse. Zudem sind Events kurzfristige und
vergangliche Ereignisse, die in einen bestimmten Zeitraum stattfinden und einen Anfang
und ein Ende haben. Dadurch werden Events zu einzigartigen und nicht wiederholbaren
Erlebnissen, die nicht gleich authentisch wiederholt werden kdnnen. Laut Freyer sind
Events kunstlich und inszeniert, sie sind direkt an das Ereignis gebunden und zumeist
an Ort und Zeit gebunden. AulRerdem entstehen Events zumeist nicht von alleine und
folgen einem organisatorischen und finanziellem Plan, um umgesetzt werden zu kénnen.
Zudem ermoglichen Events den Teilnehmern die Teilnahme und Integration an dem Er-
eignis und bieten dem Teilnehmer ein Erlebnis. Freyer grenzt hierbei Events von Son-
derformen von Events ab. Freyer unterscheidet dauerhafte Events von Events, da
Freizeitparks und Studios dauerhafte Ereignisse darstellen, die regelmafig und konstant
stattfinden und von dem Begriff Event nach Freyer abgegrenzt werden missen. Zudem
missen Naturereignisse und Landschaften als Sonderformen von Events betrachtet
werden, auller sie werden durch Fuhrungen und Besuche gezielt inszeniert. Zudem
grenzt Freyer individuelle Erlebnisse von dem Eventbegriff ab, da sie in der Regel keine
Teilnahme anderer Personen beinhaltet und nicht spezifisch inszeniert werden.®

Laut Nufer stammt das Wort Event aus dem Englischen und kann mit dem Begriff Ereig-
nis Ubersetzt werden. Der Begriff beinhaltet die Begriffe Erlebnis, Ereignis, Sensation
und Einmaligkeit und soll sich gezielt von der Alltagsrealitat der Rezipienten unterschei-
den. Events stellen ein Einmaliges oder besonderes Erlebnis dar, die mit Ton, Licht und
Multimedia umgesetzt werden und als Plattform flir Unternehmen dienen, um ein Pro-
dukt, die Marke oder das Image eines Unternehmens zu prasentieren. Events sollen den
Teilnehmer multisensorisch ansprechen und bieten die Mdglichkeit Informationen und
Unterhaltung miteinander zu verbinden. Zudem sind Events interaktiv und die

6 Vg . Freyer, Sport-Market ng, 547-548
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Rezipienten werden aktiv und multisensorisch angesprochen, um die Message der
Eventveranstalter in den Gedachtnissen der Teilnehmer zu verankern.”

Laut dem Gabler Wirtschaftslexikon stellen Events Veranstaltungen aller Art dar, die ge-
pragt durch Interaktion und Inszenierung zwischen Veranstalter und Teilnehmer sind.
Die Zielgruppe soll durch multisensorische und erlebnisorientierte Kommunikationsbot-
schaften erreicht und (iberzeugt werden.®

Laut Jager gibt es sechs elementare Bestandteile, die ein Event charakterisieren. Ein
Event stellt ein auBergewodhnliches nicht alltagliches Ereignis dar, das planmaRig er-
zeugt wird. Das bedeutet, das ein Event auf einem klar im Vorfeld erstellten Konzept
beruht und durchgefiihrt wird. Gestalterische Freiheiten werden innerhalb der Planung
festgelegt, haben allerdings zeitliche und raumliche Grenzen. Zudem werden Events
zielorientiert umgesetzt. Events verfolgen immer eine klare Intention, damit im Vorfeld
gesetzte Ziele erreicht werden kénnen. Aullerdem werden Events als einzigartiges Er-
lebnis geplant, umgesetzt und von den Rezipienten erlebt. Der Teilnehmer soll aus dem
Alltag herausgerissen werden und das Event soll bei dem Eventteilnehmer positive Emo-
tionen auslosen. Events sollen den Teilnehmer multisensorisch ansprechen, damit alle
Sinne angesprochen werden und somit das Event besonders positiv in Erinnerung ab-
gespeichert werden kann. Zudem sollen Events das Gefihl einer exklusiven Gemein-
schaft kreieren, damit das Zusammengehorigkeitsgefihl gestarkt wird. Die Teilnehmer
sollen sich als Einheit wahrnehmen. Events sind zumeist monothematisch aufgebaut.
Das Event fokussiert sich inhaltlich somit auf ein Thema, damit die Teilnehmer sich auf
das Thema voll und ganz konzentrieren kénnen und der Rezipient sich mit dem Thema
identifizieren kann.®

Events stellen somit ein besonderes Ereignis dar, das in vielen Variationen auftreten
kann. Unternehmen benutzen Events, um unternehmensinterne Ziele erreichen zu kén-
nen. Events sollen den Teilnehmer begeistern, indem sie ihn multisensorisch anspre-
chen. Hinter einem Event steht meist eine klare Struktur, eine gezielte Planung und
Umsetzung, die zielorientiert umgesetzt wird. Events kdnnen ein klar formuliertes Ziel
oder mehrere Ziele haben, die bei den Teilnehmern erreicht werden sollen. Ein erfolg-
reiches Event zeichnet sich dadurch aus, dass sachliche Informationen mit Emotionen
verbunden werden und der Teilnehmer das Event aktiv miterlebt. Primares Ziel eines

7Vg . Nufer, Event-Market ng und Management, 19-21
8 Vg . https://w rtschafts ex kon.gab er.de/def n t on/event-34760 (Stand: 20.06.2022)
9Vg. Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 14-15
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Events ist es den Konsumenten emotional zu erreichen, um wichtige Informationen zu
vermitteln.

2.2 Eventmarketing

Eventmarketing ist ein Kommunikationsinstrument, mit dem erlebnisorientierte Marke-
tingziele eines Unternehmens umgesetzt und erreicht werden sollen. Eventmarketing
dient dazu, Planung, Vorbereitung, Realisierung und Nachbereitung von Marketinge-
vents erfolgreich gestalten zu kdnnen.™

Jaeckel beschreibt Eventmarketing als einen Prozess, bei dem sich auf bestimmte Er-
eignisse im Laufe eines Werbejahres konzentriert wird, gegenlber stehen permanente
Werbekampagnen. Zudem legt Eventmarketing den Fokus auf das Besondere, das Jae-
ckel mit ,changing the rules* beschreibt."

Laut Baum/Stalzer ist Eventmarketing ein Instrument, das gezielt eingesetzt wird, um
Ereignisse und Veranstaltungen absatzorientiert zu veranstalten. Eventmarketing stellt
eine imagebildende und meinungsbildende MaRnahme dar, um Unternehmensziele zu
erreichen, im Kontext der Marketingkommunikation.'?

Kinnebrock definiert den Begriff Eventmarketing neu. Eventmarketing umfasst alle ele-
mentaren Bestandteile moderner Kommunikation und soll ein Szenario-gepragtes Erleb-
nis fir den Teilnehmer erzeugen.” Fir Kinnebrock setzt sich Eventmarketing aus
mehreren KommunikationsmafRnahmen zusammen, die durch das Zusammenspiel der
einzelnen Malnahmen zu einem erfolgreichen Erlebnis werden soll.™

Far Maller setzt sich Eventmarketing konkret aus den Begriffen Event und Marketing
zusammen. Laut Miller definiert sich Eventmarketing aus einem ansprechenden Aufha-
nger, einem attraktiven Anlass, das Einladen der Prominenz aus Wirtschaft, Politik, Kul-
tur und Sport und den Medienvertretern, die ausfihrlich und positiv Gber das Event
berichten sollen.'

Laut Zanger/Sistenich setzt sich Eventmarketing aus Planung, Gestaltung, Durchfih-
rung und Kontrolle des Events im Rahmen der Kommunikationspolitik des

10vg . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 33

" Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 13
2 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 13
3 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 14
4 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 14
5 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 15
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Unternehmens zusammen. Eventmarketing umfasst alle Bestandteile moderner Kom-
munikationspolitik und dient dazu eine Erlebnisstrategie zu entwickeln. Somit bildet das
Eventmarketing das Dach fiir andere KommunikationsmaRnahmen.®

Bruhn grenzt den Begriff Event klar von dem Begriff Eventmarketing ab. Fur Bruhn stellt
ein Event ein besonderes Ereignis dar, das multisensorisch den Teilnehmer ansprechen
soll und als Biihne fir Unternehmenskommunikation genutzt wird."”” Eventmarketing
stellt dahingegen, die systematische Planung, Organisation, Inszenierung und Kontrolle
von Events dar. Events dienen als Plattform, um gezielt erlebnis- und dialoggepragt eine
Prasentation eines Produktes emotional an den Teilnehmer heranzutragen. Ziel ist es
hierbei unternehmerische Botschaften an den Kunden heranzutragen und bei diesen zu
verankern. Somit charakterisiert Eventmarketing vor allem die aktive Gestaltung und In-
szenierung und den dazugehorigen Planungsprozess. Folglich spricht Bruhn bei Event-
marketing von einem eigenstandigen Kommunikationsinstrument.'®

Far Nickel setzt sich Eventmarketing aus einer systematischen Planung, Organisation,
Durchfihrung und Kontrolle von Events in Bezug auf die Kommunikationsinstrumente
Werbung, Public Relations, interner Kommunikation und Verkaufsférderung zusam-

men."®

Eventmarketing kann in drei unterschiedlichen Ansatzen in den Kommunikationsmix in-
tegriert werden. Am haufigsten wird Eventmarketing als Sub-Instrument eingesetzt.
Eventmarketing wird hierbei als taktisches Instrument verstanden, um den Teilnehmer
emotional anzusprechen. Die primare Aufgabe des Eventmarketing besteht bei der Sub-
Implementierung darin, die anderen Kommunikationsinstrumente zu unterstitzen.
Eventmarketing soll aufgrund der standig wechselnden Trends und Entwicklungen auf
dem Markt in den Kommunikationsmix integriert werden und dabei direkt in die einzelnen
Kommunikationsinstrumente eingearbeitet werden. Ziel hierbei ist die Verstarkung der
Wirkung der Kommunikationsinstrumente durch das Eventmarketing.?

6 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 15
7 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 16
8 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 16
9Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 16 ff.
20 \/g . Nufer, Event-Market ng und -Management, 93 ff.
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Abbildung 2: Eventmarketing im Kommunikationsmix als Sub-Instrument

Quelle: Nufer, Event-Marketing und -Management, 94

Eventmarketing kann auch als Partial-Instrument aufgefasst werden. Hierbei werden
Eventmarketing-MalRnahmen als eigenstandige Kommunikationsmal3nahmen aufge-
fasst und agieren parallel zu anderen Kommunikationsmafinahmen aus dem Kommuni-
kationsmix. Wird der Begriff Eventmarketing als Partial-Instrument aufgefasst, ist die
Abstimmung mit den anderen Kommunikationsinstrumenten von grof3er Bedeutung, um
eine einheitliche Marketingstrategie nach auf3en und innen erfolgreich kommunizieren
zu kénnen.?'

Eventmarketing kann zudem als Bestandteil eines integrierten Event-Konzepts aufge-
fasst werden. Diese Form stellt eine Weiterentwicklung zur Auffassung als Partial-Instru-
ment dar, dass das Eventmarketing als primarer Teil der Marketing-Kommunikation
versteht. Das integrierte Eventkonzept stellt das Dach der erlebnis-orientierten Marke-
ting-Strategie dar, das Fundament bildet die Corporate Identity des Unternehmens. Un-
ter dem Begriff der Corporate Identity versteht man das Erscheinen und Auftreten eines

21Vg . Nufer, Eventmarket ng- und Management, 95
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Unternehmens. Die Corporate Identity setzt sich aus dem Corporate Design, das Unter-
nehmenserscheinungsbild, dem Corporate Behavior, dem Unternehemensverhalten und
der Corporate Communication, der Unternehmenskommunikation zusammen.? Die
Saulen stellen die Kommunikationsinstrumente dar. Die zentrale Saule ist hierbei das
Eventmarketing. Alle anderen KommunikationsmaRnahmen muissen zunachst auf das
Eventmarketing abgestimmt werden, bevor sie nach auf3en getragen werden. Eventmar-
keting bildet nach diesem Konzept eine elementare Rolle der Unternehmenskommuni-
kation, um bei den Rezipienten eine emotionale Erlebniswelt zu ermdglichen.?

Unternehmenskommunikahon

informative Marketing-Strategie

l

l K lassische K ommunikationsinstrumente |

Nicht-klassische Kommunikationsinstmmerﬂ

Sponsoring

Werbung
Public Relations

Personlicher Verkauf l

Sales Promotions

Corporate-ldentity-Policy

Abbildung 3: Integriertes Event-Konzept
Quelle: Nufer, Event-Marketing und -Management, 98

Der Begriff Eventmarketing stellt somit ein Instrument dar, das unterschiedlich umge-
setzt werden kann. Ein erfolgreiches Eventmarketing besteht aus einer systematischen
Organisation, Planung, Durchfiihrung und Evaluierung eines Events. Eventmarketing
versucht ein Event bestmoglich zu inszenieren und stellt ein wichtiges Kommunikations-
instrument im Kommunikationsmix dar. Eventmarketing kann unterschiedlich in den

22\/g. Freyer, Sport-Market ng, 478-479
23 Vg . Nufer, Eventmarket ng- und Management, 97-99
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Kommunikationsmix eines Unternehmens eingebaut werden. Zum einen als Sub-Instru-
ment, wobei das Eventmarketing, die anderen Kommunikationsinstrumente unterstitzen
soll, zum anderen als Partial-Instrument bei dem das Eventmarketing als vollstandig al-
lein funktionierendes Kommunikationsinstrument aufgefasst wird. Eventmarketing kann
zudem als Teil eines integriertes Event-Konzepts aufgefasst werden. Hierbei stellt das
Eventmarketing den elementaren Bestandteil der Kommunikationsinstrumente dar und
die anderen Kommunikationsinstrumente unterstitzen das Eventmarketing, um erfolg-
reich umgesetzt werden zu kénnen.

2.3 Marketingkommunikation

Marketingkommunikation fokussiert sich auf die Austauschprozesse mit der Zielgruppe
und den potenziellen Kunden eines Unternehmens.

Bei dem Prozess der Marketingkommunikation spielen die Customer Journey, die
Touchpoints, die die Beruhrungspunkte mit den Kunden beschreiben und die Consumer
Insights eine elementare Rolle. Die Customer Journey ist fir die Unternehmen von gro-
Rer Bedeutung, da sie Aufschluss Uber die Kommunikations- und Konsumreisen des
potenziellen Kunden gibt. Dadurch kann die Marketingkommunikation an die Zielgruppe
angepasst werden und zielfihrend konstruiert werden. Touchpoints stellen einen Teil
der Customer Journey dar, die als Aufmerksamkeitstrigger, Wahrnehmungsverstarker,
Begehrlichkeitserzeuger und Kauffinalisierer bezeichnet werden kénnen. Touchpoints
werden dazu genutzt, um bei der Marketingkommunikation gezielt die Zielgruppe von
den Produkten zu tUberzeugen. Um eine erfolgreiche Marketingkommunikation umzuset-
zen zu kénnen, ist es fir Unternehmen wichtig, die Customer Insights zu kennen, um die
Customer Journey erfolgreich gestalten zu kénnen. Bei den Customer Insights handelt
es sich um die Werte, Motive, Interessen, Bedlrfnisse und Erwartungen der Zielgruppe.
Alle 3 Faktoren sind direkt miteinander verbunden und umso besser das Wissen Uber
den Kunden ist, umso besser kdnnen sie von der Marke Uberzeugt werden.?®

Aufgrund der Digitalisierung gibt es groRe Veranderungen in der Marketingkommunika-
tion. Die grof3e Herausforderung bezieht sich auf die unterschiedlichen Medienkanale
die eigene Marke digital erfolgreich zu kommunizieren. Die Markenidentitat muss erfolg-
reich fur jede Plattform passend zu dem eigenen Image an die Zielgruppe herangetragen
werden. Die Ambivalenz der digitalen Kommunikation kann zu einer Schieflage der Kon-
sumentenerwartung und der Unternehmenskompetenz fiihren, da Konsumenten durch

24\/g . Mast, Unternehmenskommun kat on, 9
25 Vg . K e njohann/Re necke, Market ngkommun kat on mt der Generaton Z, 7 ff.
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die Entwicklungen von Social Media, eine personliche und exklusive Betreuung erwar-
ten. Mittels der Digitalisierung mussen Unternehmen bei der Marketingkommunikation
eine digitale Brand Experience erschaffen und das Unternehmen beispielsweise mit ,Vir-
tual Reality” fur den Rezipienten auf mehreren Wegen erlebbar machen. Produkte sind
aufgrund der Digitalisierung Uberall und jederzeit bei dem Grofteil von Unternehmen
verfiigbar, die die Unternehmen in ihre Customer Journey einbeziehen miissen.?

2.4 Unternehmenskommunikation

Elementarer Bestandteil des Erfolgs eines Unternehmens beruht auf einer professionel-
len Unternehmenskommunikation. Unternehmen missen mit ihren Stakeholdern kom-
munizieren, um bei den Mitarbeitern, Kunden, Journalisten, Aktionare, Politiker,
Geschaftspartner und anderen Parteien von dem Unternehmen zu Uberzeugen und sich
von anderen Konkurrenzunternehmen abzusetzen, unabhangig von Grof3e und den
Wirtschaftsfaktoren des Unternehmens. Mittels der Kommunikation konnen Werte,
Image und Ziele des Unternehmens vermittelt werden und die Kommunikation hat
dadurch grof3en Einfluss auf den Einkommensfaktor eines Unternehmens, das die wirt-
schaftliche Existenz garantiert. Der Kommunikationserfolg eines Unternehmens setzt
sich aus mehreren Faktoren zusammen, die zum Gesamterfolg eines Unternehmens
beitragen. Grundlegend fir eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation sind eine
glaubwirdige und transparente Kernbotschaft, die interne und externe Parteien von dem
Unternehmen tiberzeugen.?’

Nach Zerfal} versteht man unter dem Begriff Unternehmenskommunikation alle kommu-
nikativen Handlungen von Organisationsmitgliedern eines Unternehmens, die einen Bei-
trag zur Erflillung der wirtschaftlichen Ziele liefert.?®

Laut Herbst setzt sich der Begriff Unternehmenskommunikation aus einer systemati-
schen und langfristigen Gestaltung der Kommunikation mit seinen wichtigsten internen
und externen Zielgruppen zusammen, mit dem Ziel das Image des Unternehmens und
die Reichweite bei den Rezipienten aufzubauen und kontinuierlich positiv weiterzuent-
wickeln.?

Borchelt und Nielsen verstehen unter dem Begriff keine Einbahnstrallenkommunikation
seitens des Unternehmens, sondern eine wechselseitige Beziehung, die im Idealfall

26 \/g . K e njohann/Re necke Market ngkommun kat on m t der Generaton Z, 10-11
27\/g.H mann, Das 1x1 der Unternehmenskommun kat on, 18
28\/g.H mann, Das 1x1 der Unternehmenskommun kat on, 19
22Vg.H mann, Das 1x1 der Unternenmenskommun kat on, 19
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durch das Unternehmen positiv beeinflusst gefuihrt wird. Haltung, Einstellung, Werte und
Ziele des Unternehmens sind dabei elementarer Bestandteil der Kommunikation, die zur
Imageprofilierung dienen.>

Laut Nufer setzt sich der Begriff der Unternehmenskommunikation aus einer informati-
ven Marketing-Strategie und aus einer erlebnisorientierten und emotionalen Marke-
tingstrategie zusammen. Hierbei setzt sich die informative Marketing-Strategie aus
klassischen Kommunikationsinstrumenten und nicht-klassischen Kommunikationsinstru-
menten zusammen. Die erlebnisorientierte und emotionale Marketing-Strategie beruht
auf einer Corporate-ldentity und einem integrierten Event-Konzept, das auf einem er-
folgreichen Eventmarketing beruht und weiteren Kommunikationsmitteln, wie z.B. Wer-
bung, Public Relations, Messen, Sales Promotion, Sponsoring, Personlicher Verkauf
und Direkt-Marketing.*'

Eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation basiert auf klar formulierten Zielen, die
verdeutlichen, welche Ziele das Unternehmen fiir die Zukunft hat und welche erstrebens-
werten Perspektiven das Unternehmen verfolgt. Eine grof3e Rolle in der Kommunikation
spielen zudem die Mitarbeiter und Aul3enstehenden, die zielgerecht angesprochen wer-
den missen und allgemein gesamt als Stakeholder bezeichnet werden kénnen, die mit
dem Unternehmen in Verbindung stehen. Zudem ist eine klar kommunizierte Identitat
des Unternehmens wichtig, bei denen Winsche und Vorstellungen der Stakeholder mit-
einbezogen werden mussen. Neben diesen Aspekten ist eine klare Vermittlung einer
Unternehmenskultur wichtig, die auf den Werten des Unternehmens beruhen. Ein wei-
terer wichtiger Bestandteil einer erfolgreichen Unternehmenskommunikation ist das
Kommunizieren tber Unternehmensprozesse und sich andernde Strukturen. Folglich er-
geben sich das Prasentieren eines einheitlichen Gesamtbilds eines Unternehmens und
die gesellschaftliche Akzeptanz als primére Ziele der Unternehmenskommunikation.*?

Laut Rommerskirchen und Rolson gibt es vier wichtige Bestandteile, die fur die Zukunft
der Unternehmenskommunikation von grof3er Bedeutung sind. Die Legitimitat sozialen
Handelns, die Digitalisierung, das Vertrauensdefizit und die Entwicklung des Kulturkapi-
talismus. Die Legitimitat des sozialen Handelns beschreibt die Angemessenheit des Ver-
haltens gegeniber anderen Menschen und die damit verbundene richtige politische
Ausdrucksweise bei der Kommunikation. Die Digitalisierung hat die Art und Weise zu
kommunizieren grundlegend verandert und betrifft folglich auch die Unternehmenskom-
munikation. Die Schwierigkeit der Unternehmen liegt darin den stetig wechselnden

30Vg.H mann, Das 1x1 der Unternenmenskommun kat on, 19
31 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 98
32 Vg . Mast, Unternehmenskommun kat on, 4-5
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Plattformen und den damit verbundenen Algorithmen gerecht zu werden und die Medien
zielgerecht einzusetzen, um die Rezipienten optimal ansprechen zu kénnen. In Verbin-
dung mit der Digitalisierung entstehen bei den Kunden haufig Zweifel an der Transpa-
renz und den Umgang mit den eigenen Daten, wodurch eine wichtige Aufgabe fur
Unternehmen ist, die klare Kommunikation mit den Rezipienten, um das Image und das
Standing des Unternehmens in der Offentlichkeit gut darstellen zu kénnen. Der Kultur-
kapitalismus beschreibt den Mehrwert den ein Unternehmen fiir die Rezipienten bietet.
Die Produkte miussen einen asthetischen, narrativen oder auch ethischen Mehrwert bie-
ten, damit die Kunden von dem Unternehmen uberzeugt werden. Durch die richtige Un-
ternehmenskommunikation kénnen, tber die richtigen Plattformen, die Produkte an den
Kunden herangetragen werden. *

Somit beschreibt der Begriff der Unternehmenskommunikation, die planmaRige gestal-
tende Beziehung zwischen Unternehmen und den Stakeholdern mit dem Ziel eine ver-
trauensvolle Beziehung zu den jeweiligen Zielgruppen aufzubauen, sodass durch die
Unternehmenskommunikation ein Vorteil gegeniber anderen Unternehmen aus der

Branche entsteht.®*

Die Unternehmenskommunikation ist ein sich stetig verandernder
Begriff, der aufgrund der Veranderungen in der Gesellschaft und den damit verbundenen
Wertevorstellungen sich immer anpassen muss, damit die Unternehmenskommunika-
tion effektiv und effizient fir das Unternehmen umgesetzt werden kann und Marketing-

ziele erreicht werden konnen.

33 Vg . Rommersk rchen/Ros on, E nfiihrung n d e moderne Unternehmenskommun kat on, 262 ff.
34Vg.H mann, Das 1x1 der Unternehmenskommun kat on, 19
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3  Historische Entwicklung von Events

3.1 Allgemeine Entstehungsgeschichte von Events

Events stellen kein Produkt des 20. oder 21. Jahrhunderts dar, sondern bestehen seit-
dem es Menschen gibt, da es in der Geschichte der Menschen und den damit verbun-
denen Kulturen immer besondere Ereignisse gegeben hat, die die Menschen regelmaRig
gefeiert und zelebriert haben, um somit die Bedeutung der wichtigen Ereignisse zu feiern
und in Erinnerung zu behalten. In der Ur- und Frihgeschichte der Menschheit standen
vor allem Feste und Rituale im Vordergrund, die auf den Wechsel der Jahreszeiten be-
zogen waren. Es wurden Feste zur Sommersonnenwende und im Frihjahr zur Erneue-
rung des Lebens gefeiert. Diesen Ereignissen kamen Feste Uber erfolgreiche Jagd,
Erntefeiern, Siege Uber konkurrierende Stamme und damit verbunden der Kreislauf des
Lebens, indem sie die Geburt und den Tod eines Menschen gefeiert und gewdrdigt ha-
ben. Durch die Entstehung der ersten Hochkulturen kamen religidése Feste und sportliche
Wettkampfe zu den Events der Menschen hinzu. Die sportlichen Wettkampfe dienten als
regelmafiges Event, damit die Menschen auf militarische Auseinandersetzungen oder
auf die Uberlebenswichtige Jagd vorbereitet werden. Eines der ersten Feste, die die
Wettkampfe Laufen, Ringen, Speerwurf oder Boxen als Sportarten beinhaltet, stellt das
Akitu-Fest dar, dass bereits im 3. Jahrhundert v. Chr. als Neujahresfest veranstaltet
wurde.*®

In der Antike kamen den bereits erwéhnten Ereignissen vor allem durch das alte Agypten
religiose Opferfeste zu Ehren der agyptischen Gétter hinzu. Besonders ist hierbei, dass
bei den religiosen Opferfesten, wie z.B. das Opet-Fest und das Tal-Fest, die agyptische
Bevdlkerung in groRen Mengen an den Events teilnahmen. Wahrend der griechischen
Antike waren drei grol3e Events fur die Bevolkerung von groRer Bedeutung. Durch die
griechische Kultur entstanden die olympischen Spiele, die 776 v. Chr. zum ersten Mal
zu Ehren des griechischen Gottes Zeus ausgetragen wurden. Zu Beginn der olympi-
schen Spiele fanden die Spiele ausschliel3lich in dem griechischen Ort Olympia statt, bei
denen ausschlielich freie, griechische Manner teilnehmen durften. Stadte und Lander
anderer Nationen durften zu Beginn nicht an den Olympischen Spielen teilnehmen. Die
Gewinner der Olympischen Spiele galten damals bereits als sportliche Helden. Bereits
in der Antike nahmen bis zu 45.000 Menschen als Zuschauer in der Arena an den olym-
pischen Spielen teil. Zu Beginn handelt es sich bei den Olympischen Spielen, um ein
eintagiges Event, das zu Beginn aus einem 200 Meter langen Lauf bestand. Im 5.

35 \/g . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 16
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Jahrhundert erstreckten sich die Olympischen Spiele bereits tiber finf Tage. Uber die
Jahre kamen weitere Disziplinen hinzu, wie Laufe Gber verschiedene Distanzen, Ring-
kampf, Boxkampf, Speerwurf und Pferderennen. Ein weiteres grofies Event bei den Grie-
chen stellten die grof’en Dionysien dar, die ursprunglich religidse Opferfeste zu Ehren
des Gottes Dionysos waren. Das Event fand jahrlich im Marz bzw. April in Athen statt
und galt als grof3e Zusammenkunft der Bewohner der Polis, inklusive der Kinder und der
Sklaven, der jeweiligen Familien. Das Event war gepragt von einem grof3en Festzug und
den Theaterauffihrungen, bei denen die Schauspieler und Dichter im Wettkampf, um
die Gunst des Publikums kdmpfen. Die TheaterauffiUhrungen standen im Mittelpunkt des
Events. Ein weiteres groRes Event in Athen stellen die Panatheden dar. Das Fest gilt als
das wichtigste religidse und politische Ereignis. Das Event dient dazu die Géttin Athene,
die die Schutzpatronin der Stadt ist, zu Ehren. Im Vorfeld des Events fanden Sportwett-
kampfe sowie Literatur- und Musikwettbewerbe statt, die zur Unterhaltung der Bevoélke-
rung dienen sollten.*

Wahrend der Zeit des romischen Reichs waren gesellschaftliche Events von grof3er Be-
deutung. Die Events wurden aus politischen, religioésen und gesellschaftlichen Griinden
veranstaltet. Im Fokus der Events stand das Kolosseum und der Circus Maximus. Wah-
rend im Kolosseum ca. 50.000 Menschen an den Events teilnehmen konnten, fanden im
Circus Maximus Uber 250.000 Menschen Platz. In den Arenen wurden in erster Linie
Gladiatorenkampfe, Tierkampfe und Wagenrennen veranstaltet. Die Events wurden von
den rodmischen Herrschern veranstaltet, um den eigenen Beliebtheitsgrad in der Beval-
kerung zu steigern und die eigene Macht und Reichtum zu prasentieren.®

Im Mittelalter standen kirchliche und weltliche Events im Vordergrund, die die Bevdlke-
rung von dem harten Alltagsleben ablenken sollte. Musik, Tanz und Darbietungen waren
dabei die wichtigsten Bestandteile der Events. Zu Beginn des 13. Jahrhunderts entwi-
ckelte sich in Deutschland der Begriff Messe. Hierbei wird zunachst innerhalb der Kirche
die Heilige Messe veranstaltet, im Anschluss verkauften Handler und Kaufleute um die
Kirche herum ihre Waren. Zudem bieten Musiker und Schauspieler ihre Stiicke dar. Im
Gegensatz zu den ublichen Jahrmarkten spielten die Messen eine internationale Rolle
fur die Stadte Frankfurt, Mainz und Leipzig und spielten fur die jeweiligen Stadte eine
Uberregionale Rolle Uber die Landesgrenzen hinaus. Neben dieser neuen Form von
Events, versuchte der Adel mittels ausgerichteter Feste wie Siegesfeiern oder auch Kro-
nungsfeiern, Hochzeiten oder Geburtsfeste die Bevolkerung fiir sich zu gewinnen. Ein

36 \/g . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 17-19
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weiterer grof3er Bestandteil stellen die Ritterturniere dar, die mit unterschiedlichen Wett-
kampfformaten die Gesellschaft unterhalten sollen.®

In der Neuzeit waren kirchliche und weltliche Events weiterhin von grof3er Bedeutung.
Allerdings wurden in der Neuzeit immer mehr Feste, die die regionalen Brauche und
Traditionen pflegten, gefeiert und spielten eine wichtige Rolle fur die Gesellschaft. Das
gesellschaftliche Leben rickte in den Vordergrund und eine Vielzahl an neuen regiona-
len Events entstanden im Laufe der Zeit. In der Neuzeit gab es zudem eine Revolution,
die sich auf die Theater bezogen haben. Theater wurden 6ffentlich zuganglich gemacht,
wodurch auch die Bevdlkerung Zugang zu kulturellen Ereignissen fand. Dieser Prozess
wurde vor allem in England angetrieben, zur Zeit der Elisabeth I. von England. In London
gab es zur Zeit Shakespeares bereits 7 offentliche Theaterhduser mit insgesamt Gber
12.000 Platzen. Zur Zeit des Barocks entwickelten sich hofische Balle zu grofien Events.
Hierbei zeichneten sich die Events durch Luxus und Prunk aus.*

Zu Beginn der Moderne gab es viele Events im Zuge der franzdsischen Revolution 1789.
Hierzu zahlten die Massenverglaubigungsfeste, wie beispielsweise das Fest des hdchs-
ten Wesens, auf dem Marsfeld in Paris. Zudem gab es eine Vielzahl an 6ffentlichen Hin-
richtungen, die als besondere Events aufgefasst werden kdénnen, die zu Grunde das
Motiv der Gerechtigkeit eine grol’e Menge an Menschen anlockte und einen gewissen
Sensationswert hatte. Neben diesen ritualgesteuerten Events fanden in Paris die ersten
Industrieschauen statt, die neue Erfindungen aus der ganzen Welt prasentierten. In Bay-
ern heiratete der bayrische Kronprinz am 12. Oktober, die Prinzessin von Sachsen-Hild-
burghausen. Das Fest dauerte finf Tage lang und gilt als Geburtsstunde des Minchner
Oktoberfests, das heutzutage als grofdtes Volksfest der Welt gilt. Anfang Mai fand in
London die erste Weltausstellung ,The great Exhibition oft the works of industry of all
Nations® statt. Das Event war die erste professionell geplante, kommerzielle und indust-
rieaffine Massenveranstaltung, die mit Eintrittsgeld, Sicherheitspersonal, Toilettenanla-
gen, Gastronomie und Medienbegleitung tGber sechs Millionen Besucher anlockte. 1859
findet eine Sportveranstaltung namens ,Olympien® statt, die auf den antiken Olympi-
schen Spielen beruhen. Das Event wird als Ursprung der modernen Olympischen Spiele
aufgefasst. Offiziell fanden die ersten offiziellen Olympischen Spiele der Neuzeit 1896
im Olympiastadion vor 60.000 Zuschauern in Athen statt, bei denen Athleten aus 14
Landern teilnahmen. Zu Beginn des 20.Jahrhunderts entwickelten sich weltweit spezielle
Erlebniswelten in Form von Vergnigungsparks wie beispielsweise der Wiener Prater o-
der das Cony Island in New York. Aufgrund der Industrialisierung und der Entstehung
und Entwicklung von Markenerlebnissen werden Events anfangs des 20. Jahrhunderts

38 \/g . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 20-21
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von immer groRerer Bedeutung. Neben den gesellschaftlichen Events werden Events
von Unternehmen genutzt, um die eigene Reichweite zu erhdhen und das Image des
Unternehmens bei den potenziellen Kunden zu verbessern. Im Laufe der Zeit entwickel-
ten sich immer neue Eventformate und Mdglichkeiten in der Eventkommunikation von
Unternehmen, die bis heute eine standige Veranderung erfahren.*°

3.2 Entstehung und Entwicklung von Eventsformaten
nach inhaltlicher Zusammensetzung

3.2.1 Natur- und gesellschaftspolitische Events
Naturevents

Events, die auf Naturereignissen beruhen kénnen als Naturevents bzw. natlrliche
Events bezeichnet werden. Naturevents werden seit dem Existieren der Menschheit ge-
feiert. Zu den Naturevents, die auch als natlirliche Events bezeichnet werden kdénnen,
zahlen die Sonnenwende, die Sonnen- und Mondfinsternis, das Erscheinen eines Ko-
meten, Bliten und Ernten und Naturkatastrophen, wie beispielsweise ein Vulkanaus-
bruch. Diese Form von Events lasst sich teilweise vorhersagen, sie konnen aber nicht
kinstlich erzeugt werden. Naturevents werden je nach Kultur unterschiedlich gefeiert
und die Rituale verandern und entwickeln sich tber die Jahre weiter. *’

Zu den wichtigsten Naturevents, die bis heute Faszination und Erschrecken bei den
Menschen ausldst, zahlt der Vulkanausbruch Pompejis 79 n. Chr. in Italien. 1500 v. Chr.
wurde durch die Nekropolen Ansiedlungen im Gebiet Pompejis dokumentiert. Pompeji
entstand ca. 30 Meter Uber dem Meeresspiegel auf einem von einem Lavastrom geform-
ten Plateau. Die Stadt entwickelte sich zu einem wichtigen Hafenknotenpunkt und dank
der fruchtbaren Boéden profitierten die Bewohner Pompejis von dem Anbau und der Pro-
duktion von Wein und Ol. Seit dem 8. Jahrhundert wurde die Region durch die Griindung
der griechischen Kolonie Pithecusa auf Ischia gepragt, vor allem durch den Handel von
Griechen, Phonizieren, Etruskern und Samniten. Im 6. Jahrhundert wurden zu Ehren der
Gotter Kultstatten errichtet. Die Region war durch das Vertreten vieler Kulturen gepragt
von kriegerischen Auseinandersetzungen und politischen Diskursen. 79 n. Chr. kam es

40 Vg . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 23-24
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dann zu dem Naturereignis des Vulkanausbruchs. Der Vulkanausbruch erstreckte sich
von dem 24. bis zum 26. August. Durch die schriftlichen Uberlieferungen von Plinius
wissen Wissenschaftler heute, dass der Katastrophe seismische Erschutterungen vo-
raus gingen. Die gesamte Stadt wurde von dem Vulkanausbruch getroffen und die Be-
volkerung wurde durch eine Schicht aus Asche und Schlamm bedeckt. Durch dieses
Phanomen konnte die Stadt durch Ausgrabrungen, die im Jahr 1748 begonnen haben,
das Leben einer romischen Stadt rekonstruieren. Die 1748 begonnen Ausgrabungen
haben Einfluss auf die kiinstlerische Produktion gehabt und trugen zur Entstehung des
Neoklassizismus bei. Pompeji stellt aufgrund der vielen Kulturen eine multiethnische
Stadt dar, die durch eine stark kulturell beeinflusste Stadtentwicklung gepragt war. Aus

diesem Grund stellen die Ausgrabungen Pompejis bis heute fir die Menschen ein span-
nendes Ereignis dar, das auf dem Naturevent eines Vulkanausbruchs beruht.*?

Abbildung 4: Vulkanausch Pompeji als bekanntes Naturevent

Quelle: National Geographic - https://www.nationalgeographic.de/wissenschaft/2018/11/ver-

dampften-die-opfer-von-pompeji-beim-vulkanausbruch

Naturevents spielen bis heute eine wichtige Rolle in der Bevolkerung und vereinzelte
Naturevents haben bis heute einen kulturellen Einfluss auf gesellschaftliche Entwicklun-
gen.

42 Vg . Mozzzat, Pompej w e es n der Vergangenhe t war, w e wr es heute sehen, 4-5
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Gesellschaftspolitische Events

Zu den gesellschaftspolitischen Events zahlen zum einen politische Events, wie bei-
spielsweise Staatsbesuche, Parteitage oder auch Wahlveranstaltungen, zum anderen
auch Militarparaden und mediale gesellschaftliche Events, wie VIP-Events, Eréffnungs-
feiern, Galas und Charity-Events.*

Gesellschaftspolitische Events haben ihren Ursprung in der rémischen Antike. Gesell-
schaftliche Events waren aus politischen, religidsen und gesellschaftlichen Griinden weit
verbreitet. Zu den Events zahlten religidse Feste, Siegesfeiern nach einem Krieg oder
Schaukampfe, die die romischen Herrscher veranstalteten, um ihre Macht zu demonst-
rieren und die Bevodlkerung zu unterhalten und positiv zu beeinflussen. Events dienten
folglich als Instrument zur Gewahrleistung der politischen und gesellschaftlichen
Macht.*

In Deutschland wurden Events besonders zur Zeit des dritten Reichs instrumentalisiert
und zu gesellschaftspolitischen Zwecken genutzt. Die Reichsparteitage galten zur Zeit
der Nazis als wichtige Events, um die Ideologie des NS-Staates an das Volk heranzu-
tragen. Im Zeitraum von 1923 bis 1945, bis zum Kriegsbeginn, fanden 10 Reichspartei-
tage, Uberwiegend in Nurnberg, statt. Inszeniert wurde Adolf Hitler und der damit
verbundene ,Fuhrermythos” und die ,Volksgemeinschaft®. Paraden und militarische Vor-
fihrungen dienten der Kriegsvorbereitung und sollten die Eventteilnehmer von der Ide-
ologie der Nationalsozialisten Uberzeugen. Ziel der Veranstaltung war es die politische
Idee erlebbar zu machen und die Teilnehmer fiir einen Krieg zu sensibilisieren. Die Na-
tionalsoziallisten instrumentalisierten folglich die Events, um gesellschaftspolitische
Ziele zu erreichen und die Ideologie zu verbreiten.*®

43 Vg . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 36
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e

ng von Events durch die Nationalsozialisten

f. L "
Abbildung 5: Instrumentalisieru

Quelle: T-Online - https://www.t-online.de/nachrichten/wissen/geschichte/id 89437112/national-
sozialismus-historiker-waren-ueberzeugt-von-dem-was-sie-taten-.html

Gesellschaftspolitische Events werden folglich durch die Staaten und Lander instrumen-
talisiert, um die Macht der Staaten dem Volk zu prasentieren. Wie im Fall der National-
sozialisten nutzte der Staat die Events, um die Ideologie an das Volk heranzutragen und
um das Volk von den parteipolitischen Zielen zu Uberzeugen.

3.2.2 Businessevents

Businessevents werden von Unternehmen seit dem Wandel von der markt- und kunden-
orientierten Wirtschaft hin zur Erlebnisgesellschaft gezielt eingesetzt. Folglich stellt das
Event ein Kommunikationsinstrument fir Unternehmen dar.*®

Zu den ersten Businessevents zahlen Messen und Ausstellungen. Wahrend der franzé-
sischen Revolution fanden 1789 die ersten Industrieschauen statt, bei denen Unterneh-
men erstmal ihre neuen Erzeugnisse und Erfindungen prasentierten. Am 1. Mai 1851
wurde die erste Weltausstellung , The great exhabition of the works of industry of all na-
tions” in London veranstaltet. Bei diesem Event nahmen sechs Millionen Menschen tber
mehrere Tage verteilt teil. Aufgrund der Industrialisierung und der Entwicklung von Mar-
kenerlebnissen setzten immer mehr Unternehmen auf das Kommunikationsinstrument
Event. Zu den ersten Businesseventformaten zahlten Promotion-Events und das Spon-
soring von Ausstellungen, bei denen Unternehmen erstmals marketingorientiert tatig
wurden. Im Laufe der Zeit entwickelten sich immer mehr Businesseventformate.*’
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Den Begriff der Erlebnisgesellschaft geht zurtick Anfang der 1990er-Jahre, als der Be-
griff zum ersten mal definiert wurde. Wissenschaftliche Erkenntnisse zeigten auf, dass
die Gesellschaft sich zu einer Sozialwelt entwickelt hat, bei der die Subjektzentriertheit
und die Innenorientierung jedes Einzelnen von grofer Bedeutung ist. Angesichts dieser
Entwicklung haben Unternehmen begonnen Events als Kommunikationsinstrument ge-
zielt einzusetzen.*®

Unternehmen haben unterschiedliche Wege gefunden, ihre Events in die Marketingstra-
tegie einzuarbeiten. Zum einen setzen Unternehmen Events als Sub-Instrument ein,
hierbei unterstiutzen Events andere Kommunikationsinstrumente, zum anderen als Par-
tial-Instrument, hierbei stellen Events ein gleichwertiges Kommunikationsinstrument zu
anderen Marketingmaf3nahmen dar. Im Laufe der Zeit haben Unternehmen ihre Marke-
tingstrategie in Form eines integrierten Event-Konzept ausgerichtet, wobei das Event als
Marketinginstrument eine zentrale Rolle der Marketingmaf3inahmen einnimmt und alle
anderen MarketingmaRnahmen die Eventformate unterstitzen sollen.*

Durch die gesellschaftlichen Entwicklungen entwickeln sich die Businessevents von Un-
ternehmen immer weiter, um zeitgerechte und moderne Events veranstalten zu kdnnen.
Aufgrund der Digitalisierung haben sich immer neue Eventformate entwickelt, die mit
den urspriinglichen Businesseventformaten kombiniert werden kénnen.

3.2.3 Sport- und Kulturevents
Sportevents

Sportevents sind seit Ur- und Frihgeschichte der Menschheit ein wichtiger Bestandteil
des kulturellen Lebens und ein wichtiger Bestandteil der Kulturgeschichte der Menschen.
Sportevents haben seit Anbeginn ihrer Geschichte bis heute einen hohen Erlebnis- und
Unterhaltungswert und zéhlen in unserer heutiger Erlebnisgesellschaft zu den wichtigs-
ten Eventformaten.*® Die Erlebnisgesellschaft charakterisiert sich durch das Befriedigen
der Individualbedurfnissen jedes einzelnen, Subjektzentriertheit und Innenorientiertheit
sind elementare Bestandteile der Erlebnisgesellschaft.®’

In den friihen Hochkulturen dienten Sportevents dazu, die Menschen flr militarische
Auseinandersetzungen oder fir die Jagd vorzubereiten. Zu den sportlichen Disziplinen
zahlten Laufen, Ringen, Speerwurf und Boxen. Wahrend der griechischen Antike waren
die Olympischen Spiele das erste sportliche Megaevent, die zu Ehren des Gottes Zeus,
776 v. Chr. veranstaltet wurden. Zu Beginn als eintagiges Sportevent mit der Disziplin
des Stadionlaufes, im Laufe der Jahre entwickelte sich das Event weiter und im 5. Jahr-
hundert erstreckte sich das Event bereits Uber finf Tage und beinhalte eine Vielzahl an
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Disziplinen. Im Jahr 394 n. Chr. wurden die Olympischen Spiele durch den Kaiser The-
odosius verboten und galten ab sofort als heidnisches Fest. Die Spiele tberlebten bis
heute, da sie bis zu dem Verbot Gber 1000 Jahre existierten und nicht nur innerhalb
Griechenlands, sondern auch international ihre Bedeutung hatten. Die Olympischen
Spiele kénnen als erste Megaevent der Geschichte der Sportevents bezeichnet werden.
Zur Zeit der Rdmer wurden Schaukampfe aufgrund ihrer Dramaturgie im Koloseeum
veranstaltet. Im Circus Maximus veranstalteten die Roémer Wagenrennen. Die Sieger der
jeweiligen Rennen wurden als Helden gefeiert und mit vielen Siegespramien ausge-
zeichnet. Mit der Expansion des romischen Reichs wurden auch die jeweiligen Wett-
kampfe in die anderen Lander exportiert und entwickelten sich dort weiter. Im Mittelalter
galten vor allem die Ritterturniere und Tjosts, Wettkampfe mit zwei Reitern und Lanze,
als elementare Sportevents. Die Wettkdmpfe im Mittelalter beruhten in der Regel auf
Duelle mit unterschiedlichen Waffen, wie beispielweise Bogen, Schwerter, Streitaxte und
Dolche. Die Adeligen veranstalten die Wettkdmpfe auch in Zeiten des Friedens, veran-
lasst durch den Kdnig, um die Ritter fir mogliche Auseinandersetzungen vorzubereiten
und um die Diversitat der Wettkampfe weiterzuentwickeln und zu férdern. Das Bogen-
schieRen galt in England zeitweise als verpflichtendes Sportevent, an dem alle Manner
teilnehmen mussten. Im Spatmittelalter entstanden aus dieser Mallnahme die ersten
Schiitzenfeste, die bis heute als Sportevent in der Gesellschaft stattfinden. Das Mittelal-
ter ist Ursprung fur den Lanzenwettkampf, das Bogenschieen, das Jagen, das Ham-
merwerfen, die Fechtturniere, das Ringen, das Hufeisenwerfen, das Hurling, eine Form
des heutigen Eishockeys, des Skittels, eine Frihform des heutigen Bowlen und von
Gameball, eine Form des FuBballspiels, das aber aufgrund der Herrscher verboten
wurde. Viele dieser Wettkampfformen spielen bis heute als Sportevents eine elementare
Rolle in der Gesellschaft. Im 16. Jahrhundert entwickelten sich in Europa die Sportarten
Golf, Curling, Eishockey, Billard und Tennis. Die Sportevents waren meist den oberen
Gesellschaftsschichten vorbehalten. In den darauffolgenden Jahrzehnten wurden auf-
grund streng religidser Malnahmen versucht die Sportevents aus der Gesellschaft zu
verdrangen. Aus diesem Grund durften sonntags keine sportlichen Wettkampfe stattfin-
den. Aufgrund der beginnenden Industrialisierung wurden weitere sportliche Gro3veran-
staltungen verboten, da von den Verantwortlichen Massenunruhen erwartet wurden.
Ende des 18. Jahrhunderts entwarfen die Padagogen Gutsmuths und Jahn Turnibun-
gen fur Kinder und junge Manner. Dies bildete den Grundstein fur das Gerateturnen und
der modernen Gymnastik. Jahn férderte den internationalen Wettkampf an Barren, Rin-
gen und Reck. Zudem trennte sich der Amateur- von dem Profisport, was sich durch die
Griindung nationaler und internationaler Sportverbande kennzeichnet.??

52\/g . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 60 ff.
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Grindung Abkulrzung Verband

1863 FA Englischer FuRballverband

1881 FIG Internationaler Gymnastikverband
1882 IFAB International Football Association Board
1894 I0C Internationales Olympisches Komitte
1900 DFB Deutscher FuRball Verband

1900 UCl Internationaler Radsportverband
1904 FIA Internationaler Automobilverband
1904 FIFA Internationaler FuBBballverband

1908 IIHF Internationaler Eishockeyverband
1909 ICC Internationaler Cricketverband

1912 IAAF Internationaler Leichtathletikverband
1913 ITF Internationaler Tennisverband

1921 NBA Weltboxverband

1924 FIS Internationaler Skiverband

Abbildung 6: Griindungsjahre ausgewahlter Sportverbande
Quelle: in Anlehnung an Jager, Grundwissen Eventmanagement, 63

Im 19. Jahrhundert entwickelte sich der Sport, mittels der Einfihrung eines Moralkode-
xes, der durch die Mittelschicht bestimmt wurde, weiter. Sportliche Wettkampfe sollen
fair und regelbegleitend und ortsunabhangig unter den gleichen Bedingungen fiir alle
Spieler stattfinden. Aufgrund der technologischen Neuerungen, éffentlicher Schulen und
nationaler Verbande wurde dieser Prozess beschleunigt. Ein Meilenstein flr die Entwick-
lung der Sportevents ist, dass der Samstagnachmittag frei von Arbeit war und die Beval-
kerung Zeit fur sportliche Aktivitaten hatte oder fur die Teilnahme an einem sportlichen
Event. Ein wichtiger Schritt flr die Internationalisierung der Sportevents stellt die Wie-
dereinfihrung der Olympischen Spiele 1896 in Athen vor 60.000 Zuschauer dar. Auf die
Olympischen Spiele folgten weitere Megaevents des Sports, die im Laufe der Zeit ge-
grundet wurden. Hierzu zahlen beispielweise die Tour de France, das bekannteste
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Radrennen der Welt, das 1903 zum ersten mal stattfand, das Autorennen Indianapolis
500 im Jahr 1911 und die erste FuRballweltmeisterschaft im Jahr 1930 in Uruguay.>®

Heutzutage spielen Sportevents, ob im Amateur- oder Profisport eine elementare Rolle
fur die Eventindustrie. Durch technische Entwicklungen, wie Internet, Satellitenfernse-
hen und Onlinemedien sind Sportevents international fur Millionen von Menschen zu-
ganglich. Politische, soziale und 6konomische Faktoren haben ebenfalls groen Einfluss
auf die Entwicklung von Sportevents darstellt. Sportevents werden instrumentalisiert und
politisch benutzt, um die politische Macht darzustellen.>

Hauptakteure, die fur die internationale Evententwicklung verantwortlich sind, sind die
Sportorganisationen, die Sportkonsumenten und die Nicht-Sportorganisationen. Durch
das Zusammenspiel der drei Parteien und das gegenseitige Beeinflussen entwickelten
sich Sportevents zu globalen Events, die in der Eventindustrie eine primare Rolle ein-
nehmen. Die Sportorganisationen stellen die Sportclubs und Sportvereine dar, die das
Produkt Sport anbieten. Die Ausiibung der Sportart und zusatzliche Serviceleistungen,
wie Trainingseinheiten oder auch die Teilnahme und Ausrichtung an Wettkampfen, bie-
ten Sportvereine an. Aulere Faktoren beeinflussen den Erfolg einer Sportorganisation.
Der langfristige Erfolg eines Sportclubs hangt von dem 6konomischen Handeln des Ver-
eins ab. Zu den Erfolgsfaktoren zahlen die Mitgliedergewinnung, die Ausbildungs- und
Trainingsarbeit und primar die erfolgreiche Teilnahme an Wettbewerben. Technologi-
sche Einflisse, wie Infrastruktur der Sportorganisation, Ausstattung des Vereins mit Ge-
raten, Hilfsmitteln und Trainingsmoéglichkeiten, haben ebenfalls Einfluss auf den Erfolg
von Sportvereinen. Sportorganisationen unterliegen zudem politischen Einflussfaktoren,
die gesellschaftspolitische Regulierungen treffen, die auch Einfluss auf Sportorganisati-
onen haben. Hinzu kommen sozio-kulturelle Einflisse, die Sportorganisationen von au-
Ren beeinflussen, wie beispielsweise die Vereinskultur, Kultur der Mitglieder oder auch
gesellschaftliche Erfordernisse. Zudem haben ethische Faktoren Einfluss auf den Erfolg
von Sportorganisationen, wie z.B. Wertevermittlung, Fairness und der sportliche Werte-
kodex. Erfolgreiche Sportorganisationen agieren auf nationaler Ebene erfolgreich und
qualifizieren sich dadurch fir internationale Wettbewerbe, wodurch sie neue Sponsoren
gewinnen konnen und weitere Vermarktungsrechte erfolgreich umsetzen kénnen. Die
Sportkonsumenten stellen einen weiteren elementaren Erfolgsfaktor flir Sportevents dar.
Primar wichtig sind die Menschen, die das Sportevent besuchen und einen Teil des Er-
lebnisses darstellen. Sekundar die Zuschauer, die das Event per TV oder auch Li-
vestream verfolgen. Mediale Zuschauer spielen fur den Erfolg von Sportevents dennoch
eine wichtige Rolle, die durch die richtige Vermarktung von TV-Rechten immer wieder
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verbessert werden kann. Seit den 1980er-Jahren beeinflussen auch Nicht-Sportorgani-
sationen die Entwicklung von internationalen Sportevents. Zu den Nicht-Sportorganisa-
tionen zahlen Produzenten bzw. Hersteller, NGOs, Lieferanten, Regierungen und
Sponsoren bzw. Werbepartner. Zu den Produzenten zahlen die Sportartikelhersteller,
die den Sportmarkt durch ihre Produkte pragen. Diese global agierende Sportartikelher-
steller bestimmen nicht nur die grof3en Sportevents, sondern sind haufig selbst die Ver-
anstalter diverser Sportevents. Regierungen nutzen Sportevents, um ihre politische
Starke gegenuber anderen Landern zu demonstrieren und durch die Begeisterung fir
Sport die eigene Bevolkerung positiv zu beeinflussen.*®

Kulturevents

Kulturevents umfassen Konzerte, Theaterauffiihrungen, Festspiele, Kunstausstellun-
gen, Museumsevents Festivals und religiése Feste und Feiern.%®

Kulturevents bestehen folglich seit der Ur- und Frihgeschichte der Menschheit und ha-
ben sich iber das antike Agypten, das antike Griechenland, dem rémischen Reich, dem
Mittelalter, Gber die Neuzeit bis hin zur heutigen Moderne weiterentwickelt und neue
Eventformate sind entstanden.®’

Kulturevents haben sich im Laufe der Jahrhunderte weiterentwickelt und es gibt eine
Vielzahl an Eventformaten aus der Kulturbranche. Die Kulturwirtschaft setzt sich aus
neun Bereichen zusammen, aus denen die Eventformate hervorgehen. Events entste-
hen aus den Bereichen der Musikwirtschaft, dem Buchmarkt, dem Kunstmarkt, dem
Pressemarkt, der Filmwirtschaft, der Rundfunkwirtschaft, dem Markt flr darstellende
Klnste, dem Architekturmarkt und der Designwirtschaft. Zwischen den Bereichen gibt
es flieRende Ubergéange und haufig bedienen Kulturevents mehrere Sektoren gleichzei-
tig.*®

Aufgrund der Vielzahl an Kulturevents haben sich diverse Erfolgsfaktoren im Laufe der
Zeit entwickelt, die Einfluss auf den Erfolg eines Kulturevents haben. Der Inhalt des Kul-
turevents ist ein primarer Erfolgsfaktor. Zudem bendtigt ein Kulturevent klar formulierte
Ziele und Partnerschaften, die das Event finanziell unterstitzen. AuRerdem ist die lokale
Erweiterung entscheidend, um die Eventteilnehmer angemessen in das Kulturevent zu
integrieren. Weitere Erfolgsfaktoren stellen die langfristige Planung, ein gut strukturierter
Programminhalt und die politische Unabhangigkeit sowie die kunstlerische Freiheit dar.
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In der heutigen Gesellschaft ist die richtige Kommunikation und das damit verbundene
Marketing von entscheidender Rolle, zudem mussen Kapazitaten und Ressourcen be-
rucksichtigt werden, das Management und das Team passend ausgewahlt werden und
der politische Wille muss gegeben sein, damit das Event rechtlich umgesetzt werden
kann und eine nachhaltige Wirkung hat.®

Kulturevents haben sich folglich seit der Ur- und Frihgeschichte innerhalb der Bevolke-
rung weiterentwickelt und im Laufe der Zeit sind immer mehr Eventformate entstanden.
Kulturevents haben ihren Ursprung in religiosen Festen und haben sich zu einem weiten
Spektrum an diversen Events entwickelt.

59 Vg . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 81 ff.
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4  Einfluss und Bedeutung von Events auf den
Marketingerfolg eines Unternehmens

4.1 Erfolgsfaktoren von Events auf den Marketinger-
folg von Unternehmen

4.1.1 Eventformate

Businessevents sind Events, die von Unternehmen veranstaltet werden, um unterneh-
merische Ziele erreichen zu kdnnen. Externe Ziele, die den Kunden Uberzeugen sollen
und interne Ziele, die die Mitarbeiterbindung ansprechen. Grundsatzlich wird bei den
Businesseventformaten zwischen Produkteinfihrungen, auch als Product Launch be-
zeichnet, Pressekonferenzen, Hauptversammlungen, Incentives, Team-Building-
Events, Konferenzen, Trainings und Seminaren unterschieden.®°

Produkteinfihrungen gehdren fir Unternehmen heutzutage zu den wichtigsten Events,
die sie fur den unternehmerischen Erfolg erfolgreich gestalten und umsetzen mussen.
Produkteinfiihrungen tragen zudem sehr zu dem Image und der AuRenwahrnehmung
eines Unternehmens bei. Kunden erwarten von den Produkten und Dienstleistungen
mehr als eine kurzfristige Bedurfnisbefriedigung, Kunden erwarten eine erlebnisorien-
tierte Prasentation, die ihre Bedurfnisse umfassend befriedigen. Die Produkte missen
klar erkennbare Mehrwerte fir den Kunden bieten, wodurch das Unternehmen sich von
Konkurrenzunternehmen abheben kann. Entscheidend bei einer erfolgreichen Pro-
dukteinfihrung ist daher vor allem der richtige Zeitpunkt und der richtige Ort, um die
Zielgruppe erfolgreich ansprechen zu kénnen. Das Marketingevent stellt somit den
Grundstein und den ersten Schritt dar, indem der Kunde multisensorisch angesprochen
wird. Bei dem Marketingevent wird das Produkt bzw. die Dienstleistung dem Kunden
erstmals prasentiert. Durch das Internet und Social Media sind die Moglichkeiten einen
gelungen Product Launch zu erreichen, fir die Unternehmen immer groflier geworden.
Dies gelingt bei globalen Unternehmen durch Livestreams im Internet und Uber die
Social Media Kanale, wodurch Millionen von potenziellen Kunden zielgerecht angespro-
chen werden kénnen. Das ausgewahlte Eventkonzept und die richtige Herangehens-
weise sind entscheidend flr eine gelungene Produkteinfiihrung. Unternehmen kénnen
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durch kleine und exklusive Events, eine bestimmte Kundengruppe gezielt ansprechen
oder durch groRe Prasentationen global die Kunden auf der ganzen Welt erreichen.®’

Messen und Ausstellungen bilden bei den Businessevents das Eventformat, dass das
groRte Funktionsspektrum hat. Messen kdénnen die Funktion erflllen, neue Geschafte
abzuschlief3en und neue Geschaftspartner zu finden. Messen dienen der Imagepflege
und eigenen sich ideal Marktforschung zu betreiben, um das eigene Unternehmen und
die Aulkenwahrnehmung besser zu verstehen. Unternehmen kénnen sich zudem ideal
einen Marktuberblick verschaffen. Preise und Konditionen der Konkurrenz kénnen ver-
glichen werden und Konkurrenzprodukte kdnnen getestet und analysiert werden. Zudem
bieten Messen die Mdglichkeit, Kunden direkt und personlich von den Produkten und
Dienstleistungen zu Uberzeugen. Grundsatzlich lassen sich Messen in zwei Kategorien
unterteilen. Zum einen in Fachbesuchermessen, die auch als B2B-Messen bezeichnet
werden, und in Publikumsmessen, auch B2C-Messen bezeichnet werden konnen. Mes-
sen haben sich von einem Event entwickelt, was das Kaufereignis in den Vordergrund
geruckt hat, hin zu einem Event, das den Fokus auf das Kommunikations- und Informa-
tionserlebnis legt und dem Kunden multisensorisch ein Event mit einem Mehrwert liefern
will. Messen spielen international eine wichtige Rolle fir Unternehmen, Partnern und
potenzielle Kunden. Allein in Deutschland spielen Messen eine elementare Rolle fir Un-
ternehmen. 2013 fanden in Deutschland beispielsweise ca. 150 internationale Messen
statt, mit Gber 180.000 Austellern und 10 Millionen Besucher. Eine sehr grolRe Plattform
und sehr grolies Marketingpotential fir Unternehmen. Fur Unternehmen stellen Messen
national und international ein elementarer Bestandteil inres Marketingmix dar und ein
wichtiger Bestandteil der Businessevents. Unternehmen kénnen durch Messen und Aus-
stellungen ihre Preis-, Konditions-, Distributions- und Preispolitik ideal einsetzen und an
die Kunden herantragen.®?

Pressekonferenzen dienen Unternehmen dazu mit den Medien den direkten Kontakt zu
suchen, um Informationen gezielt nach auRen tragen zu kénnen. Unternehmen kénnen
frei entscheiden, welche Informationen nach auf3en getragen werden, wie die Informati-
onen prasentiert werden und wer die Informationen an die Presse und Medien heran-
tragt. Die Medienvertreter kdnnen hierbei ebenfalls selbst entscheiden, ob sie an der
Pressekonferenz teilnehmen. Pressekonferenzen missen als Event gezielt eingesetzt
werden und dienen in erster Linie dazu, wichtige Informationen an die Medien heranzu-
tragen. RegelmafRige Pressekonferenzen, die wenig Informationen fur die Medien bie-
ten, verfehlen ihre Wirkung und werden fir die Medienlandschaft uninteressant.
Pressekonferenzen dienen dazu die Offentlichkeit tiber wirtschaftliche Situationen zu
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informieren, die Stakeholder (iber die geschéaftliche Situation zu informieren, die Offent-
lichkeit Uber wichtige Handlungen des Unternehmens zu informieren und wichtige Un-
ternehmensziele fur die Zukunft zu prasentieren. Im Vorfeld missen die Sprecher genau
auf die Pressekonferenz vorbereitet werden. Inhalt und Art und Weise der Prasentation
missen ideal vorbereitet und umgesetzt werden, damit die Message des Unternehmens
ideal an die Medienvertreter herangetragen wird. Mittels eines Moderators kann die
Pressekonferenz geleitet und strukturiert werden, damit der Ablauf der Pressekonferenz
ohne Komplikationen ablaufen kann.%?

Interne Events kénnen Konferenzen, Tagungen, Schulungen, Kongresse, Seminare,
Workshops und Koordinations- und Fortbildungsmafinahmen sein. Die Eventformate
dienen der Schulung und der Motivationssteigerung der eigenen Mitarbeiter. Erlebnis-
orientierte interne Events sollen die Identifikation der Mitarbeiter mit dem eigenen Unter-
nehmen starken.®

Viele Unternehmen setzen auf das Modell der Incentive Events. Incentive Events sind
ein Management-Tool, die Mitarbeiter zu belohnen, die sehr gute Leistungen fur das
Unternehmen erbracht haben. Oft sind Incentive Events Reisen, die von dem Unterneh-
men gezahlt werden, um die Mitarbeiter fur Unternehmensziele zu motivieren und flr
geleistete Arbeit zu belohnen. Oft handelt es sich bei den Griinden fir Incentive Events
aber nicht ausschlie3lich um vertriebsrelevante Ziele, sondern um héhere Mitarbeiterzu-
friedenheit, Verringerung der Personalfluktation oder auch starkere Mitarbeiterbindung,
mittels Teambuilding-MaRnahmen, zu erreichen. Der Arbeitgeber fordert durch Incentive
Events die Unternehmenskultur und die sozialen Interaktionen zwischen den Mitarbei-
tern. Der Arbeitgeber erzielt bei den Mitarbeitern Begeisterung und Motivation fir die
folgende Geschaftsperiode und férdert die Loyalitat der Mitarbeiter. Die Fluktation von
qualifizierten Mitarbeitern kann verringert werden. Kommunikation innerhalb des Unter-
nehmens kann verbessert werden. Indirekt kann der Arbeitgeber eine Umsatzsteigerung
durch motivierte Angestellte erzielen und die Arbeitsproduktivitdt kann gesteigert wer-
den. Der Arbeitgeber kann durch Teambuilding-MaRnahmen die Motivation im Unter-
nehmen steigern. Der Arbeithehmer gewinnt an Motivation und verbessert somit indirekt
das Teamgeflihl in den jeweiligen Abteilungen. Zudem gewinnt der Mitarbeiter eine ho-
here Akzeptanz flr langere Arbeitszeiten. Er gewinnt an physischer und kultureller Mo-
tivation, durch den Urlaub, indem Ruhe, Gesundheit und sportliche Aktivitaten geférdert
werden.®®
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Aufgrund der Digitalisierung sind hybride Events ein weiteres wichtiges Eventformat, das
Unternehmen gezielt einsetzen kénnen, um ihren Marketingerfolg zu verbessern. Hyb-
ride Events kombinieren Onsite- und Online-Events smart. Primare und sekundare Ziel-
gruppen kénnen gleichzeitig erreicht und in das Event integriert werden. Durch hybride
Events kann die Reichweite erhéht werden, da die Teilnehmer physisch an dem Event
teilnehmen kénnen und Uber die diversen digitalen Kanale das Event verfolgen kdnnen.
Mittels hybrider Events kbnnen Unternehmen einen innovativen Auftritt mit einer optima-
len Einbeziehung aller relevanten Zielgruppen erreichen. Zudem kann die emotionale
mit der theoretischen Wahrnehmungsdimension kombiniert werden und der Eventteil-
nehmer kann in das Event aktiv integriert werden.%®

4.1.2 Eventplanung

Erfolgreiche Events entstehen durch eine klare Planung und Konzeption im Vorfeld der
Veranstaltung. Aus diesem Grund stellt die Eventplanung einen wichtigen Erfolgsfaktor
fur den Erfolg eines Events dar. Die Basis liegt darin die potenziellen Eventteilnehmer
im Vorfeld zu aktivieren und das Interesse an dem Event zu wecken. In der digitalen
Welt kann mittels Social Media, App-Funktionen, Chat-Funktionen, Meinungsumfragen
und Videobotschaften die Teilnehmer im Vorfeld involviert werden. Bei der Planung spielt
eine klare User-Journey eine elementare Rolle fir das Event. Durch das Definieren der
User-Journey entsteht ein klarer Uberblick ber die Veranstaltung und der dazugehdri-
gen Zielgruppe und Stakeholdern. Die User-Journey muss fur den Teilnehmer klar er-
kennbar sein und einfach zuganglich, um moglichst viele Menschen zu erreichen. Der
Fokus der Eventplanung liegt auf einer optimalen Interaktion mit den Teilnehmern, einem
gut geplanten Informationsaustausch und das Erschaffen eines Gemeinschaftserlebnis-
ses zwischen Veranstalter und Eventteilnehmer. Zudem Uberzeugt eine erfolgreiche
Eventplanung durch eine gute Content-Planung, die wahrend des Events in Kombination
mit den richtigen Tools, an den Teilnehmer multisensorisch herangetragen wird. Hoch-
wertige Inhalte Uberzeugen den Eventteilnehmer von dem Event, da er einen klaren
Mehrwert geboten bekommt. Merkfahige und abwechslungsreiche Botschaften tiberzeu-
gen den Teilnehmer langfristig. Durch die aktive Einbindung in das Event wird der Event-
teilnehmer aktiv miteingebunden und wird nicht nur passiv durch den Eventteilnehmer
angesprochen. Die Dramaturgie spielt zudem eine wichtige Rolle in der Planung des
Events. Nach der Bestimmung der Kommunikationsziele und der Kernbotschaft kénnen
die Akteure und Inhalte definiert werden. Anschliel3end kann die kreative Umsetzung mit
emotionalen Momenten, Videos, Reden, Interaktionen und Panels geplant werden. Die
Dramaturgie eines Events beruht auf einem Drehbuch. Events miissen daher in Szenen
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gedacht werden und sorgfaltig im Detail ausgearbeitet werden und im Vorfeld des Events
geprobt werden, damit ein reibungsloser Ablauf wahrend des Events gelingen kann. Bei
der Planung spielen eingeplante Pausen wahrend des Events eine grof3e Rolle, damit
die Aufmerksamkeit der Eventteilnehmer wahrend der aktiven Veranstaltung hoch und
fokussiert ist, um dem Inhalt vermitteln zu kénnen. Aufgrund der digitalen Welt, die bei
der Umsetzung von Events immer wichtiger wird, sind die technischen Grundlagen ein
wichtiger Bestandteil von Events. Teilnehmer, die via Livestream oder tGber Social Media
an den Event teilnehmen wollen, bendtigen einen einfachen Zugang zu den jeweiligen
Plattformen. Die technischen Bedingungen stellen daher einen elementaren Bestandteil
bei der Eventplanung dar. Bei der Eventplanung bieten zudem haptische und tberra-
schende Momente die Mdglichkeit, die Teilnehmer zu Uberraschen und verstarken eine
positive emotionale Bindung. Ein weiterer Erfolgsfaktor bei der Eventplanung stellt die
Méoglichkeit dar, dass in das Event ,Follow-Up-Mdglichkeiten“ implementiert werden, um
Uber die Netzwerke der Interaktionsmaoglichkeiten auch nach dem Event in Verbindung
mit dem Teilnehmer zu bleiben.®’

Bei der konkreten Eventplanung steht zu Beginn das Briefing. Hierbei wird die Zielgruppe
bestimmt, der Anlass des Events, der Ort des Events, ob vor Ort oder digital, oder hybrid,
der geplante Zeitraum fir das Event, das Budget fir das Event und welche Leistungen
fir das Event erbracht werden miissen.®®

AnschlieRend findet das Brainstorming statt, das zur konkreten Ideenfindung dient, das
im Team diskutiert wird. Beim Brainwriting werden die Ideen konkret verschriftlicht. Aus
dem Briefing entstehen anschlieRend die ersten Ideen, die zu einer Ideenskizze fihren,
aus dem das Eventkonzept entsteht. Bei der Planung eines Events wird zwischen einem
traditionellem und agilem Projektmanagement unterschieden. Bei dem traditionellem
Projektmanagement wird das Event zu Beginn initialisiert und ldeen gesammelt. An-
schlief3end findet die Konzeption und Planung des Events statt. Daraufhin wird das Event
vorbereitet und das Monitoring findet statt. AnschlieRend wird das Event realisiert und
im Anschluss evaluiert und nachbereitet. Bei dem agilen Projektmanagement kann der
Planungsverlauf des Events als Kreislauf betrachtet werden. Zu Beginn steht eine Idee
fur das Event, das anschlielsend geplant und ausgearbeitet wird. Anschliel3end steht das
Ergebnis fest, das evaluiert wird und gelauncht wird. Anders als beim traditionellen Pro-
jektmanagement findet bei dem agilen Projektmanagement nun ein neuer Schritt statt
bei dem eine neue Idee geplant und umgesetzt wird. Durch die zahlreiche
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Ideenumsetzung entsteht folglich ein Eventplan, der aus vielen Ideen besteht, der bis
zum Event klar feststehen muss.®®

4.1.3 Eventfinanzmanagement

Grundlage eines erfolgreichen Finanzmanagements eines Events stellt eine gut struktu-
rierte Kalkulation des Events dar. Die Kalkulation setzt sich aus der Vorkalkulation, Zwi-
schenkalkulation und einer Nachkalkulation zusammen. Die Vorkalkulation bildet die
Grundlage fur ein Unternehmen, um intern eine vorausschauende Kostenermittlung fur
das Event und ein Budget zu definieren. Extern dient die Vorkalkulation, damit ein An-
gebot erstellt werden kann, um die Preise fir die Kunden festlegen zu kénnen. Die Zwi-
schenkalkulation findet in regelmafligen Abstédnden vor dem Event statt, damit dass
Budget regelmaRig kontrolliert wird. Der Soll-Ist-Vergleich der Kosten soll somit einge-
halten werden. Hierbei treten haufig zusétzliche Kosten auf, aufgrund kurzfristiger An-
derungen und unvorhergesehene Ereignisse. Die Nachkalkulation findet nach dem
Event statt, damit eine Schlussabrechnung gemacht werden kann und verdeutlicht den
wirtschaftlichen Erfolg oder Misserfolg dar.”

Die Kostenrechnung kann in drei Stufen unterteilt werden, um eine klare Struktur bei der
Budgetierung zu erhalten. Die Stufen setzen sich aus der Kostenartenrechnung, der
Kostenstellenrechnung und der Kostentragerrechnung zusammen. Die Kostenarten-
rechnung beschreibt die Ermittlung aller Kosten, die Kostenstellenrechnung beschreibt
die Zuordnung und Verteilung der Kosten auf die verschiedenen Kostenstellen, die Kos-
tentragerrechnung beschreibt die Zuordnung und Verteilung der Kosten auf die unter-
schiedlichen Kostentrager.”’

Die Budgetierung eines Events setzt sich aus funf Schritten zusammen. Zu Beginn ist
eine Analyse des 6konomischen Umfelds wichtig. Zudem mussen Budgetrichtlinien be-
ricksichtigt werden. AnschlieBend mussen die einzelnen Kosten und Erlése identifiziert
und kalkuliert werden. Daraufhin muss ein Eventbudget aufgestellt werden und abschlie-
Rend das Eventbudget evaluiert werden. Bei der Analyse des 6konomischen Umfelds ist
die wirtschaftliche Ausgangslage wichtig, um bei der Finanzplanung alle wichtigen As-
pekte zu beachten und miteinzuplanen. Ein passendes Beispiel stellen die Kosten flr
die Hotels dar, die je nach Saison unterschiedlich teuer sein kénnen und bei Messen,
bei denen die Unternehmen teilnehmen, deutlich mehr Kosten darstellen kénnen.”? Bei
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der Berucksichtigung der Budgetrichtlinien sind klare Grenzen des Budgets festzulegen
und ein moglichen finanziellen Spielraum einzuplanen. Die Kostenartenrechnung unter-
teilt sich in die Kostenermittlung und Kostencharakterisierung. Die Kostencharakterisie-
rung unterteilt sich hierbei in Einzel- bzw. Gemeinkosten und fixe bzw. variable Kosten.
Die Kostenermittlung unterteilt sich in vier Unterkategorien. Die Vorbereitungskosten,
Durchfiihrungskosten, Nachbereitungskosten und sonstige Kosten. Die Vorbereitungs-
kosten setzen sich aus Konzeption, Honorare und Kommunikation zusammen. Die
Durchfiihrungskosten setzen sich aus Fremdleistungskosten, Materialkosten, Personal-
kosten und Steuern, Gebuhren und Abgaben zusammen. Die Nachbereitungskosten
setzen sich aus der Evaluierung- und Follow Up-Kosten zusammen. Sonstige Kosten
kénnen Finanzierungskosten, Zinsen und Birgschaften darstellen. Auf Basis der Kos-
tenartenrechnung kann ein Kostenplan und Kontrollplan erstellt werden. Basierend auf
dem Eventkonzept kann ein konkreter Budgetplan festgelegt werden. In Vorbereitung
und wahrend der Durchfiihrung eines Events muss das Eventbudget regelmaig evalu-
iert werden, um das Budget anpassen zu kénnen und kontrollieren zu kénnen. Abschlie-
3end kann ein Finanzreport Uber das Event erstellt werden, um ein abschlieliendes Fazit
ziehen zu ziehen, um den wirtschaftlichen Erflog analysieren zu kdnnen.”

4.1.4 Eventsponsoring

Ein weiterer Erfolgsfaktor fur ein erfolgreiches Event fir Unternehmen stellt das Spon-
soring dar. Unternehmen kénnen durch andere Unternehmen Geld, Sachmittel, Dienst-
leistungen oder Know-how zur Verfugung gestellt bekommen, um beidseitig durch ein
Event, die jeweiligen Marketing- und Kommunikationsziele zu erreichen. Grundlage des
Sponsorings ist, dass das Sponsoring auf einer Leistung und einer Gegenleistung zwi-
schen den zwei oder mehreren Parteien.”

Grundsatzlich wird zwischen zwei Sponsoring-Arten, dem Fix-Sponsoring und dem Va-
riablen-Sponsoring unterschieden. Das Fix-Sponsoring wird auch als festgelegtes Spon-
soring bezeichnet, bei dem der Sponsor ein klares Angebot an Sponsoring-Rechten
erhalt. Die Rechte werden im Voraus klar festgelegt und werden nicht durch Verhand-
lungen mit dem potenziellen Sponsor verhandelt. Das variable Sponsoring wird auch als
individuelles Sponsoring bezeichnet. Hierbei handelt es sich um ein individuelles Spon-
soring-Paket, bei dem die Rechte verhandelt werden und ein fur beide Parteien entwi-
ckeltes Sponsoring-Paket herausgearbeitet wird, um ein Sponsoring-Fit zu erzielen. Bei
den jeweiligen Sponsoring-Paketen gibt es mehrere Mdoglichkeiten, die Rechte
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umzusetzen. Ein Beispiel stellt das Titelsponsoring dar, hierbei erhalt der Sponsor ein
Exklusivrecht, indem der Sponsor im Titel der Veranstaltung vertreten ist und dadurch
spezielle Marketingmdoglichkeiten hat. Zudem besteht bei einem Event die Mdglichkeit
eines Hauptsponsoring, das auch als Presenting-Sponsoring bezeichnet werden kann.
Bei dieser Sponsoring-Form ist der Sponsor nicht der direkte Namensgeber des Events,
sondern tritt meist vor oder nach dem offiziellen Titel des Sponsors auf. Das Event des
Unternehmens wird hierbei von dem Sponsor prasentiert, hat aber nicht die vollumfas-
senden Namensrechte. Eine weitere Form stellt das Name-Sponsoring dar. Bei dieser
Sponsoring-Form erhalten physische Strukturen, wie Gebdude und Arenen eines
Events, den Namen des Sponsors. Bei dieser Sponsoring-Form handelt es sich haufig,
um eine langerfristige Zusammenarbeit zwischen dem Sponsor und dem Gesponserten
und bietet sich bei haufig wiederholenden Events an. Zudem besteht die Mdglichkeit
eines Bereichssponsoring, das auch als Sektorensponsoring bezeichnet werden kann.
Hierbei erhalt der Sponsor spezielle und exklusive Rechte auf eine gewisse Branche
bzw. Produktkategorie. Der Sponsor erhalt bei einem Event die exklusiven Rechte auf
einen gewissen Teilbereich und branchenspezifischen Teil eines Events. Eine weitere
Form des Sponsorings stellt das Lizenzsponsoring dar, bei dem der Sponsor die Még-
lichkeit hat Maskottchen, Embleme oder andere Zeichen des Gesponserten bei Events
benutzt werden kénnen. Neben dieser Form wird haufig bei Events das Pradikatsspon-
soring verwendet, hierbei kdnnen die Sponsoren die Attribute des Sponsors werblich
nutzen. Beim Lieferantensponsoring kénnen die Sponsoren ihre Produkte bzw. Dienst-
leistungen bei Events direkt miteinbringen in Form eines In-kind-Sponsorings, einem ma-
teriellen Sponsoring. Allgemein wird bei einem Event zwischen einem Exklusiv-
Sponsorship und einem mehrstufigen Sponsorship unterschieden werden. Bei einem
exklusiven Sponsorship besitzt ein Sponsor alle Sponsoring-Rechte. Bei dem mehrstu-
figen Sponsorship treten mehrere Sponsoren bei dem Event auf. Bei dieser Form des
Sponsorships entstehen aufgrund der Vergabe der diversen Sponsoring-Rechte Hierar-
chien unter den Sponsoren. Je héher der Sponsor in der Hierarchieebene steht, umso
wichtiger ist der Sponsor flr das Event. Sponsoren in der gleichen Hierarchieebene ha-
ben die gleichen Sponsorenrechte. Je nach GroRe des Events kdnnen dadurch klare
Strukturen innerhalb der Sponsoren festgelegt werden.”

Ein Unternehmen kann in funf Schritten ihr Sponsoring fur ein Event planen. Zu Beginn
steht die Analysephase, bei dem die Eventanalyse, die Zielgruppenanalyse und das Ziel-
gruppen-Fit analysiert wird. AnschlieRend findet die Planungsphase statt, bei der die
Zielgruppenauswahl, Sponsoring-Ziele und Zielgruppenansprache analysiert und fest-
gelegt wird. In der Umsetzungsphase finden erste Gesprache statt, anschlieffend findet
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ein Sponsoring-Fit statt und ein Sponsorship-Vertrag wird unterzeichnet. Nach der Eva-
luierungsphase kann aus dem Sponsoring eine langfristige Partnerschaft zwischen
Sponsor und Gesponsertem entstehen.’®

Je nach Unternehmen und geplantem Event mussen gezielt Sponsoring-MaRnahmen
getroffen werden und gezielt die Partnerunternehmen ausgewahlt werden, um das
Sponsoring passend zu dem Event auszuwahlen.

4.1.5 Eventpersonal

Ein erfolgreiches Event zeichnet sich durch ein gut ausgewahltes Personal, das in direk-
tem Austausch mit den Eventteilnehmern steht. Eventprojekte brauchen Personen, die
Ideen fur das Event haben, hierbei handelt es sich um Urheber und Initiatoren. Zudem
bendtigt ein Event Personen, die das Eventprojekt unterstiitzen und beflirworten. Hierbei
handelt es sich um Sponsoren. Events brauchen zudem Personen, die das Event pla-
nen, umsetzen und gestalten, dies geschieht durch Projektmanager, Eventmanager, Ak-
teure und Dienstleister. Zudem bendétigt es Personen, die die Projektarbeit im Event
koordinieren und leiten. Bevor ein Event stattfindet muss zunachst der Personalpla-
nungsprozess umgesetzt werden. Hierbei muss zunachst die Personalplanung durchge-
fuhrt werden, daraufhin wird das Anforderungsprofil und das Personalbudget festgelegt.
AnschlieBend beginnt die Personalbeschaffung, bei der aus einem Bewerbungspool
eine Personalauswahl getroffen wird und daraufhin eingestellt werden. Ziel ist anschlie-
3end das Personal zu entwickeln, um das Event bestmoglich umzusetzen zu kdnnen.””

Aufgaben und Zustandigkeitsbereiche missen vor dem Event klar definiert werden. Fir
eine erfolgreiche Umsetzung des Events ist in erster Linie der Eventmanager verant-
wortlich. Seine Aufgaben bestehen darin das Projektteam zusammenzustellen und die
Eventprojektunterlagen- und Plane vorzubereiten. Das Festlegen der Verantwortlichkei-
ten und Ziele fir jedes Teammitglied und die Kontrolle des Projektfortschritts, sowie der
Risiken- und Chancenabgleich, gelten als weitere wichtige Aufgaben fir den Eventma-
nager. Zudem ist der Eventmanager daflr verantwortlich, mogliche Anderungen wah-
rend des Projekts zu managen und trotzdem die Projektergebnisse einzuhalten, im
Rahmen des definierten Budgets. Wahrend der Eventplanung, Umsetzung und Nachbe-
reitung muss der Eventmanager mit Personen, die an dem Projekt arbeiten und Stake-
holdern kommunizieren. Nach dem Event hat der Manager die Aufgabe das Event
nachzubereiten und ein Reporting zu erstellen. Damit ein Event erfolgreich gestaltet
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werden kann bendétigt das Personal diverse Eigenschaften und Fahigkeiten, die auf die
unterschiedlichen Bereiche gezielt verteilt werden mussen. Hierzu zahlt der Bereich Wis-
sen. Das Personal bendtigt das Wissen, um ein Event umsetzten zu kdnnen. Das Wissen
dient dazu, die Projektplanung, das Finanzmanagement, das Verhandlungsmanage-
ment und das Changemanagement erfolgreich umsetzten zu kénnen. Das Personal be-
notigt die Skills des Team-Buildings, der Konfliktldsung, des analytischen Denkens, der
Problemlésung, der Organisation, der Administration und der Kommunikation, um bei
dem Event Uberzeugend auftreten zu kdnnen. Das Verhalten des Personals spielt unter-
einander und nach aufRen vor und wahrend des Events ist entscheidend, um die Ziel-
gruppe und Kunden Uberzeugen zu kénnen. Das Verhalten ist im Idealfall integer,
selbstmotiviert, offen, proaktiv, unparteiisch und zuganglich. Das Personal benétigt zu-
dem Erfahrung in der Problemlésung und Management komplexer Projekte. Zudem be-
noétigt das Personal, je nach Aufgabenbereich Fuhrungserfahrung und Erfahrung in der
Ergebnislieferung.”

4.1.6 Eventumsetzung

Der priméare Erfolgsfaktor fur Events stellt die konkrete Umsetzung dar. Eventplanung,
Finanzmanagement und Personalplanung kénnen ideal im Vorfeld des Events geplant
werden, bei einer schlechten Eventumsetzung kann das Event nicht erfolgreich sein. Die
Eventdurchflihrung setzt sich aus der Vorlaufphase, der Aktivphase und der Nachlauf-
phase zusammen. Zu den wichtigen Bereichen der Vorlaufphase zahlt die richtige Loca-
tion, die passende Biihne, die Dekoration, Ton und Licht, Spezialeffekte, die passenden
Kinstler, Redner und Entertainment und das richtige Catering.” Die Location als Veran-
staltungsort gilt als elementarer Faktor fiir ein ideale Eventinszenierung.®’ Die Auswahl
der richtigen Location ist bereits Bestandteil der Planung des Events, um im Vorlauf alle
wichtigen Vorbereitungen treffen zu kénnen. Wahrend der Eventdurchfihrung missen
alle Ablaufe an der Location koordiniert werden. Die Blhne stellt bei einem Event den
Mittelpunkt dar, da auf ihr der Fokus der Eventteilnehmer liegt und eine genau abge-
stimmte Regieplanung von grofRer Bedeutung ist, damit wahrend des Events keine Kom-
plikationen auftreten, die von Inszenierung auf der Blhne ablenken kdnnen. Die
Dekoration wahrend des Events unterstiitzt das Gesamterscheinungsbild der Location.
Requisiten, Dekorationen und Gestaltungselemente mussen bei der Durchfihrung des
Events gut platziert sein, damit der Eventteilnehmer in die beabsichtigte und geplante
Themenwelt des Events eintauchen kann. Ton und Licht stellen zudem einen wichtigen

78\/g . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 152-153
79 Vg . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 157 ff.
80 \/g . Schafer-Mehd , Event-Market ng, 108



Einfluss und Bedeutung von Events auf den Marketingerfolg eines Unternehmens 37

Bestandteil der Eventdurchfiihrung dar. Eine einwandfreie Akustik ist fir den Eventteil-
nehmer wichtig, damit der Ton sich im ganzen Raum verteilt und alle Rezipienten errei-
chen kann. Je nach Eventformate missen bei der Eventdurchfihrung auch diverse
Beleuchtungskonzepte umgesetzt werden. LED-Wande, Projektionen, Buhnenbeleuch-
tung und Ambientbeleuchtung missen der Inszenierung angepasst eingesetzt werden.
Spezialeffekte, wie pyrotechnische Effekte, Virtual-Reality-Simulation oder Holo-Projek-
tionen stellen in der Eventumsetzung und in der digitalen Welt einen wichtigen Bestand-
teil dar, um den Teilnehmer zielgerecht unterhalten zu kénnen. Kinstler, Redner und
das passende Entertainment sind bei der Umsetzung des Events von groer Bedeutung,
da durch sie ein vielschichtiges Event kreiert werden kann. Passend zu dem Thema des
Events werden Kunstler und Redner ausgewahlt, um die Teilnehmer zu unterhalten und
aufzulockern. Events sind einmalige Erlebnisse, bei denen die Teilnehmer mit allen Sin-
nen angesprochen werden sollen. Das Catering dient dazu den Geschmacksinn anzu-
sprechen und bildet einen wichtigen Bestandteil bei der Eventdurchfiihrung dar. Bei dem
Catering ist die Auswahl der richtigen Partner entscheidend. Zudem ist die Berticksich-
tigung aller kulturellen Bedurfnisse zu beachten, und im Idealfall auch vegane und ve-
getarische Lebensmittel anzubieten. Die Aktivphase ist der konkrete Eventablauf. In der
Aktivphase startet das Event mittels Begriflung und erstreckt sich von der gesamten
Veranstaltung bis hin zu dem Eventabschluss, der erfolgt, sobald alle Teilnehmer das
Event verlassen haben.®’ Neben dem Regieplan bietet es sich an allen Akteuren, die
das Event aktiv mitgestalten, ein Drehbuch zur Verfugung zu stellen, damit alle wichtigen
inszenatorischen Anweisungen und Angaben von allen erfolgreicher umgesetzt wer-
den.® In der Nachlaufphase wird alles abgebaut und abtransportiert und sich bei allen
Akteuren, die das Event mitveranstaltet haben, bedankt und anschlieRend verabschie-
det.®

4.1.7 Eventrisikomanagement

Das Risikomanagement stellt einen wichtigen Faktor bei einem erfolgreichen Event dar.
Risikomanagement bedeutet, die gezielte und strukturierte Planung, Erkennung, Durch-
fuhrung, Steuerung und Kontrolle von Unsicherheiten und Risikofaktoren, die im Zusam-
menhang mit einem Event stehen, mit dem Ziel, Verluste zu minimieren und Chancen
zu maximieren. Der Risikomanagementprozess setzt sich aus vier Phasen zusammen.
Wahrend aller Phasen findet eine Dokumentation, Kommunikation, Risikouberwachung
und Kontrolle statt. Zu Beginn findet die Planung statt, anschlieRend die Identifikation,
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bei denen Risiken und Quellen analysiert werden. In der nachsten Phase werden Wahr-
scheinlichkeiten evaluiert und Konsequenzen und Prioritaten festgelegt. Diese Phase
wird als Analysephase beschrieben. Identifikationsphase und Analysephase kdnnen als
Risikobewertungsphase zusammengefasst werden. Die letzte Phase stellt die Reakti-
onsphase dar, bei der Risiken vermieden, reduziert und transferiert werden konnen. Ri-
siken konnen bei den Eventaktivitaten auftreten, beispielsweise durch gefahrliche
Aktivitdten und Attraktionen, die Lebensmittelsicherheit und die Einschrankung des Al-
koholkonsums. Zudem bestehen Risiken bei der Programmdurchfihrung, Darstellern
und Teilnehmern. Ein weiterer Risikobereich stellen die Besucher dar, da zwischen Be-
sucher Interessenkonflikte auftreten konnen, die Teilnehmerzahl und die Teilnehmer-
dichte und das Massenverhalten stellen ebenfalls ein Risiko dar. Zudem stellt die
Kommunikation bei einem Event ein Risiko dar, da die Kommunikation ineffektiv umge-
setzt werden kann und durch schlechtes Equipment falsch transportiert werden kann.
Ein weiterer Risikofaktor sind Vorschriften, die wahrend des Events bericksichtigt wer-
den muissen. Regularien, Verbote, Lizenzrechte und Zulassungen missen dem Event
entsprechend bertcksichtigt werden. Umwelteinflisse, wie Wettereinflisse, geologische
und biologische Einflisse stellen einen weiteren Risikofaktor dar. Die Eventplanung und
Umsetzung stellen einen weiteren Risikofaktor dar, da durch ein unerfahrenes und in-
kompetentes Management und fehlende bzw. unzureichende Vermarktung des Events,
das Event nicht erfolgreich durchgefiihrt werden kann. Kein professioneller Umgang und
die Auswahl unqualifizierter Mitarbeiter sowie eine unpassende Location stellen weitere
Risikofaktoren flr das Event dar. Zudem stellen externe Zulieferer einen weiteren Risi-
kofaktor dar, da durch fehlende Qualitdt und ohne Spezialisten, die keine Erfahrung ha-
ben, das Event von auf3en Risiken ausgesetzt wird. Einen weiteren Risikofaktor stellt die
Zeit dar, da durch eine unzureichende Zeitplanung Risiken entstehen kénnen. Zudem
muss die Veranstaltungsdauer klar definiert werden, damit das Event flr alle Teilnehmer
planbar ist und der Veranstalter alle Akteure richtig einstellen und einplanen kann.?

Das Risikomanagement kann durch Versicherungen bei einem Event vereinfacht wer-
den. Der Eventveranstalter kann durch eine Veranstalterhaftpflicht sich gegen Perso-
nenschaden, Sachschaden, Vermdgensschaden, Leitungsschaden, Tatigkeitschaden,
Mietsachschaden absichern und durch eine Umwelthaftpflicht sich von duReren Fakto-
ren absichern.®
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4.1.8 Eventevaluierung

Die Eventevaluierung stellt einen weiteren Erfolgsfaktor flr Events dar. Die Eventevalu-
ierung setzt sich aus der Erfassung, Dokumentation und Auswertung aller eventbezoge-
nen Informationen zusammen. Die Evaluierung analysiert die quantitativen und
qualitativen Ziele des Events und welche Ziele erreicht wurden. Zudem werden die Mal3-
nahmen des Events analysiert, inwieweit sie angemessen und effektiv umgesetzt wur-
den. Die Parameter Motivation, Inhalte, Kurzfristigkeit und Langfristigkeit werden bei der
Evaluierung analysiert. Zudem werden die Teilnehmer in Bezug auf den Absatz analy-
siert. Ein wichtiger Bestandteil der Eventevaluierung stellt die Teilnehmerbefragung dar,
die Aufschluss Uber die Kundenzufriedenheit geben soll. Hierbei kann mittels Interviews
oder auch Fragebogen die Meinung der Teilnehmer einbezogen werden. Hierbei werden
alle Teilnehmer, eine reprasentative Auswahl an Teilnehmer oder spezielle Eventteilneh-
mer ausgewahlt werden. Die Befragungen koénnen vor, wahrend und nach dem Event
durchgefiihrt werden.®

Alle beschriebenen Faktoren haben Einfluss auf den Erfolg eines Events. Die Auswahl
des geeigneten Eventformats, die gut strukturierte Planung, das zu dem Event passende
Finanzmanagement, die Auswahl zum Event geeignete Sponsoren und Personal, die
passende Umsetzung, die den primaren Erfolgsfaktor darstellt, ein gut strukturiertes Ri-
sikomanagement und die Eventevaluierung muss erfolgreich umgesetzt werden.

4.2 Businessziele von Unternehmen

Businesseventziele lassen sich in zwei Kategorien unterteilen. In finanzielle und nicht-
finanzielle Ziele. Zu den finanziellen Zielen gehoéren beispielsweise die Steigerung des
Umsatzes, zu den nicht-finanziellen Zielen gehéren die Mitarbeiterbindung oder auch
das Networking.®

Die primaren Businesseventziele sind die Scharfung des Unternehmensprofils, die Stei-
gerung der Performance, die Erhéhung des Unternehmens- und Markenimage, damit
die Reichweite und die Wahrnehmung optimiert wird. Zudem ist die Entwicklung neuer
Markte und Geschafte ein primares Ziel. Ein weiteres wichtiges Ziel ist die Mitarbeiter-,
Lieferanten- und Kundenbindung zu starken, sowie die Weiterbildung der Mitarbeiter und
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Unternehmenspartner. Das Wachstum durch Motivation stellt ein weiteres wichtiges Bu-
sinessziel dar.®®

Laut Nufer kdnnen die Eventmarketingziele bzw. die Businessziele eines Unternehmens
aber auch anders unterteilt werden. In Affektiv-orientierte externe Ziele, in kognitiv-ori-
entierte externe Ziele, Affektiv-orientierte interne Ziele und Kognitiv-orientierte interne
Ziele. Zu den Affektiv-orientierten externen Zielen zahlen das emotionale Erleben von
Unternehmen und den Produkten bzw. Marken. Ein weiteres Ziel stellt der Aufbau, die
Pflege oder die Modifikation des Unternehmens bzw. des Markenimages. Zudem stellen
eine emotionale Markenpositionierung und die Integration der Marke und ihrer Inhalte in
die Erlebniswelt der Rezipienten eine elementare Rolle dar. Hierbei ist die Aktivierung
der Wahrnehmung und Aufbau und Pflege einer Beziehung zwischen Unternehmen und
Kunden auf der Basis eines kollektiven Erlebnissens ein weiteres wichtiges Ziel. Ein wei-
teres Ziel ist das Erreichen von Sympathie und Glaubwiurdigkeit bei den potenziellen
Kunden. Zudem kann ein weiteres Ziel sein, die Einstellung der Zielgruppen zu andern.
Zu den kognitiv-orientierten externen Zielen zahlen die Bekanntmachung neuer Pro-
dukte und Dienstleistungen. Zudem ist es ein elementares Ziel Schlisselinformationen
Uber Produkte an die Kunden ideal heranzutragen und eine aktive Auseinandersetzung
der Teilnehmer und Kunden mit der Thematik rund um die Produkte. Ein weiteres Ziel
ist die Kontaktpflege mit ausgewahlten Kunden, Meinungsfihrern und Medienvertretern.
Zu den affektiv-orientierten internen Zielen zahlen die Motivation der Mitarbeiter, die
Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, die vollstandige Integration der An-
gestellten und die Schaffung eines Zugehdrigkeitsgefiihls. Zu den Kognitiv-orientierten
internen Ziele zahlen das Fachwissen, die kontinuierliche Weiterbildung, die personli-
chen Fahigkeiten und das Verbessern des Kundenbewusstseins.®
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4.3 Einfluss von Events auf den Marketingerfolg an-
hand ausgewahliter Beispiele

4.3.1 Fallbeispiel Apple

Das Unternehmen Apple Uberzeugt seit Jahrzehnten mit innovativen Produkten und gilt
als eines der wirtschaftlich erfolgreichsten und sozio-kulturell einflussreichsten Tech-Un-
ternehmen der Welt. Das Unternehmen hat im Jahr 2021 einen Umsatz von 365,82 Mil-
liarden Euro erzielt und wéachst aus wirtschaftlicher Perspektive stetig weiter an.?® Das
Unternehmen Uberzeugt die Kunden mittels innovativer Smartphones, Computer und
moderner und einzigartiger Software. Einen grof3en Einfluss auf den Erfolg des Unter-
nehmens haben die klar strukturierten Marketingmafinahmen. Das Unternehmen Apple
bedient sich dem integrativen Eventkonzept, bei dem das Event als Kommunikationsmit-
tel im Fokus steht. Die weiteren Kommunikationsinstrumente stehen in direkter Verbin-
dung mit den Events und unterstitzen das Event als Kommunikationsinstrument. Apple
verfolgt eine emotionale und erlebnisorientierte Marketingstrategie.®'

Apple bedient sich in erster Linie dem Eventformat der Produkteinfiihrung. Uber das Jahr
verteilt finden mehrere Product Launches statt. Das Unternehmen Apple konzentriert
sich auf Product Launches statt, da sie gro3en Einfluss auf den unternehmerischen Er-
folg und Image des Tech-Konzerns haben. Das Unternehmen versucht durch erlebnis-
orientierte Events den Mehrwert der Apple-Produkte an den Kunden heranzutragen, um
sich von den Konkurrenzunternehmen absetzen zu kénnen.®? Das Unternehmen bedient
sich dem Modell der hybriden Events. Apple kombinieren Onsite-Events mit Online-
Events. Die Produkte werden vor Ort prasentiert und per Livestream tber die digitalen
Plattformen an den potenziellen Kunden ausgestrahlt. Apple erreicht durch die digitalen
Plattformen primare und sekundare Zielgruppen und kann eine Reichweitensteigerung
erzielen.%®

Die Keynotes von Apple sind gepragt durch Steve Jobs, der die Produktvorstellungen
von Apple revolutionierte und grofen Einfluss auf den Marketingerfolg des Unterneh-
mens hat. Steve Jobs Ziel war es bei den Product Launches eine Geschichte zu erzah-
len, die die Eventteilnehmer emotional erreichen sollen und in das Geschehen
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integrieren sollen. Zudem legte Steve Jobs Wert darauf seine Botschaften kurz und pra-
zise an die Eventteilnehmer heranzutragen. Kurze Botschaften bleiben im Gedachtnis
hangen und sind uber die sozialen Medien leicht zitierbar. Das MacBook Air prasentierte
Jobs 2008 mit den Worten ,das dinnste Notebook der Welt". Jobs erzeugte durch einen
Gegenspieler in seinen Keynotes die Moglichkeit, dass die Eventteilnehmer sich ,auf die
Seite des Guten“ schlagen, die die Produkte von Apple darstellen. Durch diesen Trick
erzeugt Steve Jobs positive Assoziationen bei dem Eventteilnehmer. Steve Jobs be-
nutzte bei der Prasentation des iPhones 2007 die Probleme der Mobilfunknutzer, um die
revolutionaren Neuerungen des iPhones darzustellen. Steve Jobs hat die Menschen
nicht versucht von den Produkten zu Gberzeugen, sondern von den Neuerungen und die
Vorteile, die das Produkt flr die Menschen haben. Jobs bedient sich zudem der ,Dreier-
Regel“. Die Zahl Drei dient der Dramaturgie des Events. Jobs prasentierte 2009 bei-
spielsweise drei Produkte. Das iPhone, den iPod und iTunes, wodurch er den Rezipien-
ten nicht Uberfordert, sondern drei Produkte, die der Eventteilnehmer verinnerlichen
kann. Jobs Ziel war es keine Produkte zu verkaufen, sondern die Hoffnung auf eine bes-
sere Welt.

Abbildung 7: Steve Jobs — Erfolgsfaktor fur den Marketingerfolg von Apple

Quelle: Spiegel - https://www.spiegel.de/geschichte/handy-hype-a-950090.html

Steve Jobs Keynotes waren gepragt, durch ausdrucksstarke Bilder und der Reduzierung
an Texten. Bilder emotionalisieren die Eventteilnehmer und erzeugen positive Emotio-
nen mit dem Unternehmen. Jobs verlieh den Zahlen in seinen Prasentationen eine Be-
deutung. Mittels Analogien und Vergleichen werden Zahlen anschaulicher und
Rezipienten kdnnen die Informationen besser verstehen und nachvollziehen. Steve Jobs
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versucht seine Reden durch schwungvolle Worte und den Einbau von ,Aha-Momenten®
fur den Eventteilnehmer interessant zu machen. Diesen ,Aha-Moment“ verdeutlicht die
Prasentation 2007, wobei drei Produkte vorgestellt wurden. Der iPod mit Touchscreen,
ein Mobiltelefon und ein Internet-Kommunikationsgerat. Das emotionsgeladene Ereignis
stellt hierbei, dass Jobs nicht von drei Produkten sprach, sondern dass es sich um ein
Produkt handelt, dass alle Komponenten in sich vereint. 94

Steve Jobs legt den Grundstein fiir den Erfolg von Apple bei weiteren Events, bei denen
die Produktneuerungen vorgestellt werden. Im Jahr 2021 veranstaltete Apple vier
Events, um neue Produkte vorzustellen. Die Keynotes werden per Livestream ausge-
strahlt und erreicht eine Vielzahl an Menschen. Im Jahr 2021 fand die erste Keynote am
20. April statt. Via Video prasentiert der CEO Cook im Apple Park neue Produkte, rund
um das iPhone, iPad und iMac. Tim Cook prasentiert neue Gadgets fir das iPhone, wie
beispielweise die Apple Card, die das Kreditkartenwesen revolutionieren soll. Apple pra-
sentiert zudem einen neuen Apple TV, der mit dem eigenen Streaminganbieter bewor-
ben wird. Die Keynote wechselt zwischen Personen, die die Vorteile der Produkte
vorstellen und Videos und Animationen, die die Kunden multisensorisch ansprechen sol-
len und anhand ausgewabhlter Beispiele Uberzeugen sollen. Bei der Vorstellung der Neu-
erungen an dem iPhone liegt der Fokus auf den technischen Neuerungen, die das
iPhone verbessern. Ein wichtiger Aspekt ist hierbei die Neuerungen an der Kamera. Ein
weiterer wichtiger Aspekt ist das Thema Nachhaltigkeit, das wahrend dem Event behan-
delt wird und das Image des Unternehmens verbessern soll. Wahrend der Keynote ver-
sucht Tim Cook die Eventteilnehmer immer direkt anzusprechen und legt Wert darauf zu
vermitteln, dass die Produkte von Apple den Menschen einen Mehrwert gegentiber an-
deren Unternehmen liefern. Das zweite Event von Apple fand am 7. Juni 2021 statt. Bei
diesem Event lag der Fokus auf dem neuen Betriebssystem I0S 15 und der neuen Apple
Watch. Hierbei werden die Verbesserungen durch die neue Software anhand ausge-
wahlter Beispiele von diversen Personen sehr bildhaft dargestellt. Jede Neuerung wird
ausflihrlich beschrieben und mit Humor prasentiert. Die rein technischen Fakten werden
mittels einer fiktiven oder realen Geschichte an den Kunden herangetragen. Das wich-
tigste Event von Apple stellt das Event am 14. September 2021 dar. Bei diesem Event
prasentiert Tim Cook auf der Blihne das neue iPhone 13, das neue iPhone 13 Pro, eine
neue Apple Watch Serie. Die Produkte werden von Tim Cook prasentiert und anschlie-
Rend werden per Video-Clips die Neuerungen ausfiihrlich dargestellt. Bei der Prasenta-
tion verweist Tim Cook auf die Veranderungen, die Apple beispielsweise auf die Art
Musik zu héren gehabt hat und leitet dann Uber auf die neuen Produkte und Gadgets,
die mittels einer multisensorischen Ansprache vermittelt werden. Am 18. Oktober 2021
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fand das letzte Apple-Event fur das Jahr statt. Bei diesem Event wurden das neue Mac-
Book und die neuen Kopfhérer von Apple prasentiert. Mittels einer nostalgischen Ge-
schichte wird das neue MacBook prasentiert und die technischen Neuerungen
prasentiert.*®

Events sind fir den Marketingerfolg von Apple von elementarer Bedeutung. Mittels der
Events, die in Form von Product Launches stattfinden, tritt das Unternehmen an die Kun-
den heran und versucht durch eine multisensorische Ansprache, die neuen Produkte zu
vermarkten. Neben den Werbespots auf diversen Plattformen stellen die Events einen
elementaren Bestandteil der Marketingstrategie des Unternehmens Apple dar. Die
Events haben sich von reinen Keynotes, mit einzelnen Folien, hinzu einem Event entwi-
ckelt das multisensorisch und mit Experten aus den jeweiligen Bereichen, die Zuschauer
von den Produkten Uberzeugen sollen. Durch die Digitalisierung liegt der Fokus auf den
digitalen Plattformen. Das Event selbst findet im Apple Park statt, mit Videosequenzen,
die im Vorfeld an diversen Orten vorproduziert werden. Abschliefiend lasst sich daher
sagen, dass das Event als Kommunikationsinstrument eine elementare Rolle bei dem
Erfolg des Tech-Unternehmen Apple einnimmt.

4.3.2 Fallbeispiel OMR

OMR st eine Wissens- und Inspirationsplattform fur die Digital- und Marketingszene in
Europa. Das Unternehmen veranstaltet seit 2011 die ,Online Marketing Rockstar“-Kon-
ferenz, die sich zum OMR-Festival entwickelt hat. Das Unternehmen bietet weitere For-
mate an, wie das Publizieren von Studien, das Veranstalten von Seminaren und Partys,
das Veroffentlichung von Podcasts und das Betreiben einer eigenen Job-Borse. Der Fir-
mensitz von OMR liegt in Hamburg und das Unternehmen beschaftigt tber 150 Mitar-
beiter.%

Der Erfolg des Unternehmens OMR liegt allerdings in der Veranstaltung des OMR-
Festivals. Das Event stellt die wichtigste MarketingmalRnahme des Unternehmens dar.
OMR setzt auf eine erlebnisorientierte und emotionale Marketing-Strategie, bei der das
OMR-Festival bei dem integrierten Marketing-Konzept von zentraler Bedeutung ist. Ein-
zelne Werbemalinahmen, wie beispielsweise Werbung, Public Relations oder auch
Sponsoring-Deals zielen auf die Planung und Umsetzung des Events ab. Die kommuni-
kativen MalRlnahmen zielen darauf ab, das Unternehmen und die Marke OMR mittels des
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OMR-Festivals erfolgreich zu vermarkten und sich durch die Erfahrungs- und Erlebnis-
welt in den Ged&chtnissen der Rezipienten zu verankern.?’

Das OMR-Festival fungiert in Form einer Messe. Ziel des Unternehmens ist die Steige-
rung der Markenbekanntheit, die Imagepflege und die Kontaktpflege mit Partnern und
potenziellen Kunden. Das OMR-Festival ist eine B2C-Messe bei der die Kunden von
OMR, aufgrund der Eigenmarke und den Partnerunternehmen, von OMR Uberzeugt wer-
den soll. OMR verspricht sich durch die Messe den Bekanntheitsgrad zu steigern, die
Zahl der Kunden zu steigern, die Kundenloyalitat zu erhéhen und einen wirtschaftlichen
Erfolg, durch eine Umsatzsteigerung zu optimieren.*®

Das OMR-Festival 2022 fand nach der Corona-Pause 2020 und 2021 am 17. Und 18.
Mai 2022 auf dem Messegelande in Hamburg statt. Das Festival bot den Teilnehmern
Uber 500 Austeller und Gber 700 Speaker, die auf 10 verschiedenen Biuhnen auftraten.
Zudem fanden 23 Masterclasstracks statt, bei denen Teilnehmer innerhalb von neunzig
Minuten in neue Themen intensiv einsteigen kénnen. Das OMR-Festival bietet den Teil-
nehmern sich weiterzuentwickeln und bietet eine Vielzahl an Mdglichkeit diverse The-
men kennenzulernen, die von internationalen Speakern prasentiert werden. Das OMR-
Festival legt den Fokus auf die Bewaltigung des Digital-Business in diversen Geschafts-
bereichen. Internationale Topspeaker, wie beispielsweise Quentin Tarantino oder auch
Ashton Kutcher, die aufgrund ihrer internationalen Bekanntheit und beruflichen Erfah-
rung, Interesse bei den potenziellen Teilnehmern wecken. Das OMR-Festival versucht
Experten-Wissen mit Learnings und Inspiration zu vereinbaren, um ein Erlebnis fir den
Kunden zu gewinnen. Das Event funktioniert durch die Vielzahl an Austellern, die fir die
Teilnehmern interessant sind, die internationalen Speaker und eine Vielzahl an Partnern.
Die Aussteller unterteilen sich in globale Unternehmen, die bei dem Event ihre neuen
Produkte vorstellen, E-Commerce-Unternehmen, Digital-Start-Ups und deutsche mittel-
standische Unternehmen. Damit das Event finanziell umgesetzt werden kann benétigt
OMR Partner, die das Event finanziell unterstiitzen und als Sponsoren auftreten. Zu den
Sponsoren zahlen beispielsweise Vodafone, Audi, Visa und Fritz-Kola.*®
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Abbildung 8: OMR-Visitor-Map

Quelle: OMR - https://omr.com/de/events/omr22/downloads/

Das Event als Kommunikationsinstrument stellt fir das Unternehmen OMR elementaren
Bestandteil der Marketing-Strategie dar. Das Event findet jahrlich einmal statt, ist primar
fur die Marketingerfolge des Unternehmens verantwortlich. Das Event hatte im Jahr 2022
tiber 70.000 Teilnehmer, im Jahr 2019 waren es noch 52.000 Teilnehmer. '®° Das Event
bricht die alten Denkmuster der Strukturen einer Messe auf und verwandelt das Event-
format in ein hybrides Eventformat, bei dem urspriingliche Messestande mit Live-Events
verbunden werden und internationale Speaker eine hohe Reichweite erzeugen. Das
OMR-Festival ist elementarer Erfolgsfaktor fur die MarketingmalRnahmen des Unterneh-
mens. Durch das Zusammenbringen vieler Branchen, erzielt OMR eine grof3e Band-
breite an potenziellen Kunden. Das Event in Form einer Messe bietet aus diesem Grund
die ideale Plattform fur die Vermarktung der Idee des Unternehmens OMR.
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4.3.3 Fallbeispiel BMW

Der Automobilhersteller BMW plant und organisiert eigene Events und nimmt an externe
Events teil, um ihre Reichweite und Image zu verbessern. BMW will ihre Events mit un-
terhaltsamen Geschichten, hochaktuellen Perspektiven, mitreillenden Emotionen und
spannenden Geschichten rund um das Unternehmen BMW gestalten, um die Rezipien-
ten auf unterschiedlichen Ebenen multisensorisch ansprechen zu kénnen und die Visio-
nen fir die Zukunft des Unternehmens glaubwiirdig vermitteln zu kénnen.'®"

Das Unternehmen BMW setzt im Jahr 2021 auf die Mdglichkeiten der Digitalisierung und
die Entwicklungen des Internets. BMW will ihre Kunden durch das Metaverse fur die
Produktwelt des Automobilherstellers begeistern und die Marke BMW erlebbar machen.
Das Metaverse beschreibt einen virtuellen Raum, bei dem sich die Benutzer mittels ei-
nes Avatars in eine digitale Welt versetzen konnen. Wie in der realen Welt kdnnen die
Nutzer mit anderen Avataren kommunizieren, in der virtuellen Welt leben, arbeiten, ler-
nen, Handel treiben und Beziehungen aufbauen.'® Der Automobilkonzern benutzt das
Metaverse, um ein neues Automodell, den BMW iX1, in der virtuellen Welt erlebbar ma-
chen. BMW mdchten den Eventteilnehmer mittels einer virtuellen Welt von dem Unter-
nehmen Uberzeugen und bei dem Teilnehmer positive Erinnerungen an das Metaverse
und die eigene BMW iX1-Welt erzeugen. BMW will mittels eines einzigartigen Events,
den Kunden neue Méglichkeiten bieten die Marke BMW zu erleben.'®
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Abbildung 8: BMW-Event im virtuellen Metaverse

Quelle: BMW - https://www.bmw.com/de/events/dreams.html

Der Automobilhersteller veranstaltete zudem im Juni 2021 das Event ,BMW E-Sports
Boost“. BMW versteht E-sport als neue Pop-Kultur, die sich in der Zukunft zu einem
groRen Markt global entwickeln wird. Die Vision des Unternehmens besteht darin, die
Entwickler und professionellen Spieler aus der E-Sport-Branche bei Events zu vereinen
und fur die Teilnehmer bei Events erlebbar machen. BMW will bei den Events aktuelle
Trends in Verbindung mit Entertainment an die Rezipienten herantragen. Das Event
,BMW E-Sports Boost 2021 stellt den Start einer Vielzahl an Events in dieser Branche
dar, bei denen Keynotes und Vortrage aus der E-Sport-Branche prasentiert werden. Das
Eventformat soll BMW in Zukunft zu einem attraktiven Player in der Popkultur und in der
Automobilbranche werden lassen.'™

Ein weiteres wichtiges Eventformat von BMW stellen die Messen dar, bei denen der
Automobilhersteller neue Produkte und Innovationen vorstellt. BMW nimmt hierbei an
der CES 2022 teil, eine der grofiten Tech-Events weltweit und an dem Event IAA in
Munchen teil, bei dem der Fokus auf der Mobilitat liegt. BMW nimmt an den beiden Mes-
sen teil, um sich als innovatives und mobiles Unternehmen zu prasentieren und die
Reichweite der Messen fur die Eigenvermarktung zu nutzen. Die IAA bietet Unterneh-
men die Plattform ihre Mobilitatsldsungen, beispielsweise fur das Fahren und Leben in
der Stadt, darzustellen.'® Beim dem globalen Event CES versucht der Automobilher-
steller mittels Keynotes und der Moglichkeit des BMW iDrive, das direkte Fahrerlebnis
von BMW, fur die Eventteilnehmer zu erméglichen. BMW versucht durch den direkten
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Austausch mit den Eventteilnehmern, die Vorteile von den Produkten von BMW darzu-
stellen und das Image der Marke global zu vermarkten.'®

BMW versucht aufgrund der Digitalisierung aus ihren Events hybride Events zu machen.
Die Messen koénnen vor Ort besucht werden und online live mitverfolgt werden. BMW
setzt folglich auf die Kombination aus Onsite- und Online-Events, folglich kbnnen eine
Vielzahl an Zielgruppen gleichzeitig erreicht werden. Mittels digitaler Kanale kdnnen die
faktischen und emotionalen Informationen vermittelt werden.”’

Der Automobilhersteller BMW setzt auf eine Vielzahl an Eventformaten. BMW setzt das
Kommunikationsinstrument Events parallel zu anderen Kommunikationsinstrumenten
ein. Die Events kdnnen als Partial-Instrument eingesetzt werden. Jedes Kommunikati-
onsinstrument zahlt auf das Gesamtpaket der Marketingstrategie ein.'®

BMW versucht mittels aktuellen Trends Events zu veranstalten, die dem Zeitgeschehen
entspreche und das Interesse der Zielgruppe weckt. BMW veranstaltet zukunftsorien-
tierte Events, beispielsweise im Metaverse, nimmt an internationalen Messen teil, um
die Reichweite des Unternehmens zu erhdhen und durch das Modell iDrive, den Kunden
den Mehrwert der Produkte live erlebbar zu machen. Events haben einen groen Ein-
fluss auf den Marketingerfolg des Unternehmens, durch die multisensorische und zu-
kunftsorientierte Ansprache kdnnen die Eventteilnehmer und potenzielle Neukunden
Uberzeugt werden.
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4.4 Erkenntnisse aus der historischen Entwicklung
von Events auf den Marketingerfolg von Unterneh-
men

Events bestehen seit Anbeginn der Menschheit und haben sich Uber die Jahrhunderte
zu einem wichtigen Kommunikationsinstrument von Unternehmen entwickelt. Events ha-
ben sich von reinen Produktvorfihrungen zu multisensorischen Erlebnissen weiterent-
wickelt, bei denen das Unternehmen nicht ausschlieBlich den kommerziellen Erfolg als
Ziel verfolgt, sondern auch die Imageverbesserung der Marke. Events haben sich zu
multisensorischen Erlebnissen entwickelt, die spezifisch auf die Zielgruppen angepasst
sind, um ein ideales Erlebnis flir den Rezipienten zu kreieren.

Durch die Professionalisierung von Events gibt es fir die Unternehmen viele Einfluss-
faktoren fur den Erfolg von Events. Primar verantwortlich fur ein erfolgreiches Event ist
das geeignete Eventformat. Die Zahl der Eventformate haben sich im Laufe der Zeit
vergrofiert und spezialisiert. Das passende Eventformat charakterisiert sich durch die
Zielgruppe des Events. Durch die Professionalisierung von Events ist flir Unternehmen
die Eventplanung und das Finanzmanagement im Voraus von groRer Bedeutung, damit
das Event finanziell rentabel ist und die vielen individuellen Bedurfnisse der Teilnehmer
bei der Eventplanung bericksichtigt werden. Bei der Planung eines Events haben sich
die Ansatze des agilen und traditionellen Projektmanagements durch die Professionali-
sierung von Events durch die Unternehmen durchgesetzt."® Aufgrund der Entwicklung
der Events spielen Sponsoren eine grofl’e Rolle bei der Umsetzung von Events. Viele
Unternehmen kooperieren mit anderen Unternehmen, um eine Veranstaltung finanziell
umsetzen zu kénnen. Durch die Professionalisierung von Events ist die Auswahl des
geeigneten Personals von grofer Bedeutung. Diverse Qualifikationen unterschiedlicher
Mitarbeiter spielen bei dem Erfolg von Events eine immer entscheidendere Rolle, damit
mit den Bedurfnissen der Teilnehmer professionell umgegangen werden kann. Die pro-
fessionelle Umsetzung mit einem geeigneten Risikomanagement sind ebenfalls primare
Erfolgsfaktoren von Events. Ein Event kann gut strukturiert und im Voraus geplant wer-
den, wenn die Umsetzung durch einen klaren Aufbau und einen reibungslosen Ablauf
nicht gelingt, kann das Event in der Gesamtbetrachtung nicht erfolgreich sein. Unterneh-
men mussen ein Event mittels Regieplans und Drehbuchs professionell durchfiihren, um
den Eventteilnehmer Gberzeugen zu kdnnen. Eine geeignete Eventevaluierung ist fur die

109 \/g . Jager, Grundw ssen Eventmanagement, 113
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Analyse des Events wichtig und gibt zudem Aufschluss fur zuklnftige Events und mog-
liche Verbesserungsansatze.

Events stellen immer ein Spiegelbild der Gesellschaft und den damit verbundenen Be-
durfnissen dar. Bei unserer Gesellschaft spricht man von einer Erlebnisgesellschaft, bei
der der Fokus auf Subjektzentriertheit und Innenorientiertheit liegt. Der Fokus liegt auf
den eigenen Bedurfnissen und dementsprechend entwickeln sich Events zu Ereignis-
sen, bei denen die Befriedigung der individuellen Bedurfnisse der Teilnehmer im Fokus
steht.""® Bei der Betrachtung der historischen Entwicklung von Events spielen die indivi-
duellen Bedurfnisse eine immer wichtigere Rolle und es entwickelten sich neue Metho-
den und Eventformate, um als Unternehmen mit kreativen Events den Teilnehmer
uberzeugen zu kénnen. Aufgrund der Digitalisierung haben Unternehmen die Moglich-
keit unterschiedlich zu bewerben und vor allem zu veranstalten. Mittels hybrider Events
kénnen Unternehmen mehrere Zielgruppen erreichen und der Aufenthaltsort der Event-
teilnehmer nicht von grof3er Bedeutung ist. Hybride Events stellen eine Weiterentwick-
lung der Eventformate dar und bietet durch die Kombination von Onsite- und Online-
Events, die Moglichkeit eines innovativen Auftritts der Unternehmen und ermdglicht die
Verbindung von emotionalen und faktischen Informationen, die durch das Internet an die
Zielgruppen global herangetragen werden kann. Die Vergrofierung der Reichweite und
die Integration der Eventteilnehmer, online oder offline, machen hybride Events zu einem
wirkungsvollen Tool fiir Unternehmen, um Marketingziele nachhaltig erreichen zu kén-
nen." Anhand der ausgewahlten Beispiele lasst sich erkennen, dass Events immer ab-
hangig von den Zeitgeschehnissen rund um sie sind und die Unternehmen diese gezielt
einsetzen kdnnen. Zukunftsorientierte Unternehmen beschaftigen sich mit digitalen Neu-
erungen, wie beispielsweise der Automobilhersteller BMW mit dem Metaverse oder der
neu entstehenden Popkultur des E-Sports. Ziel ist es technische und sozio-kulturelle
Neuerungen friihzeitig zu erkennen und sie mittels Events zu nutzen, um neue Zielgrup-
pen oder die Verbindung zu bereits bestehenden Kunden zu starken.

Der Erfolg von Events hangt von den Faktoren der Kontrolle, der Effektivitat und der
Effizienz ab. Unter dem Begriff der Kontrolle versteht man den Prozess zur Ermittlung
und Analyse von Abweichungen zwischen Plan- und VergleichsgréRen. Die Kontrolle
bildet die Voraussetzung fir die Effektivitat und Effizienz von Events. Die Effektivitat be-
schreibt die Wirksamkeit, sprich den Erreichungsgrad eines im Voraus definierten Kom-
munikationsziel und der Effizienz, die die Wirtschaftlichkeit beschreibt, die das Verhaltnis
von Kommunikationswirkung eines Instruments und dem daflir urspriinglich zurechen-
baren Ressourcenverbrauch. Effektivitat und Effizienz sind Voraussetzung fiir den Erfolg
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von Unternehmen. Umso besser Effektivitat und Effizienz von Unternehmen umgesetzt
werden, umso erfolgreicher und nachhaltiger kénnen die Events umgesetzt werden."'?

Events haben sich folglich im Laufe der Jahre immer weiterentwickelt und verfolgen das
Ziel immer emotionaler und erlebnisbarer fir die Eventteilnehmer zu werden. Events
stellen ein Spiegelbild der gesellschaftlichen Bedurfnisse dar und je nach technischen
und sozio-kulturellen Entwicklungen verandern sich auch die Eventformate und die damit
verbundene Planung, Gestaltung und Umsetzung. Events entwickelten sich von Veran-
staltungen, die ausschliel3lich kommerzielle Ziele verfolgen, hinzu Ereignissen, bei de-
nen das Image der Marke und die Zufriedenheit des Eventteilnehmers im Vordergrund
stehen. Der marketingbezogene Erfolg von Unternehmen ist somit direkt mit dem Erfolg
von Events verbunden, da mittels Events in der Erlebnisgesellschaft Emotionen und In-
formationen an den Teilnehmer erfolgreich und langfristig herangetragen werden kann.
Erfolgreiche Events kennzeichnen sich folglich dadurch, das sie mit multisensorischen
Messages und zukunftsorientierten Themen, Zielgruppen von dem Unternehmen Uber-
zeugen konnen. Folglich spielen Events fiur Unternehmen in historischer Hinsicht eine
immer groRere Rolle und haben groen Einfluss auf den Marketingerfolg von Unterneh-
men.

112 Vg . Nufer, Event-Market ng und -Management, 104
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5 Fazit

Events treten in unterschiedlichster Form auf und haben seit der Ur- und Frihgeschichte
der Menschheit Einfluss auf deren Kultur. Historisch betrachtet haben sich im Laufe der
Jahrhunderte immer mehr Eventformate aufgrund der gesellschaftlichen Anspriche ent-
wickelt. Events stellen auch immer ein Abbild der Gesellschaft dar. Dies bedeutet, dass
Events immer ein Spiegelbild zu sozio-kulturellen Entwicklungen der Gesellschaft und
die damit verbundenen Kulturen sind, wie in Kapitel drei beschrieben.

Moderne Events sprechen den Teilnehmer im Idealfall multisensorisch an und integrie-
ren den Teilnehmer in das Geschehen. Das Event soll zu einem Erlebnis werden, um
die Bedurfnisse der Erlebnisgesellschaft, bei der die Bedirfnisse jedes Einzelnen im
Vordergrund stehen und eine Subjektfokussierung besteht, befriedigt werden sollen.*®

Unternehmen bedienen sich seit der franzésischen Revolution dem Marketinginstrument
der Events und setzen sie seitdem gezielt ein, um ihre Marketing-Ziele zu erreichen. Im
Laufe der Jahrhunderte entwickelten sich diverse Businesseventformate, die je nach Un-
ternehmen unterschiedlich eingesetzt werden, wie in Kapitel drei beschrieben. Der Ein-
fluss von Events auf den Marketingerfolg von Unternehmen steigt stetig an, da der
Kunde von den Produkten per Event uberzeugt werden will und einen klaren Mehrwert
mittels eines erlebbaren Ereignisses geboten bekommen will. Milliarden schwere Unter-
nehmen wie das Tech-Unternehmen Apple oder auch der Automobilhersteller BMW set-
zen Events mitunter als primares Kommunikationsmittel ein, um ihre Kunden und
potenziellen Neukunden fir sich zu gewinnen. Moderne Unternehmen gehen hierbei im-
mer neue Wege und achten auf aktuelle Trends, wie beispielsweise das Metaverse, das
den Eventteilnehmer in eine virtuelle Welt versetzt, bei der der Rezipient das Unterneh-
men auf neue Art kennlernt. Aus historischer Sicht haben sich Events von reinen Pro-
duktprasentationen zu interaktiven Erlebnissen entwickelt, wobei das primare Ziel nicht
nur die wirtschaftliche Profitsteigerung darstellt, sondern auch das Verbessern und Bei-
behalten eines guten Images des Unternehmens. Aus historischer Sicht entwickeln sich
Events in den 2010er- und 2020er-Jahre immer mehr zu hybriden Events, bei den die
Events vor Ort und Uber das Internet bzw. die sozialen Medien verfolgt werden kann und
das Unternehmen mehrere Zielgruppen gleichzeitig weltweit erreichen kann, wie in Ka-
pitel vier ausfuhrlich beschrieben. Die Relevanz von Events auf den Marketingerfolg von
Unternehmen wachst folglich aufgrund der Globalisierung und der Digitalisierung immer
weiter an und das Event als Kommunikationsinstrument fur Unternehmen nimmt folglich

13 Vg . https://www.staats ex kon-on ne.de/Lex kon/Er ebn sgese schaft (Stand: 09.07.2022)
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eine primare Rolle als Kommunikationsinstrument im Marketing-Mix eines Unterneh-
mens ein.
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