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Abstract

Die vorliegende Arbeit behandelt die Themen Eventmarketing, Eventmanagement,
SportgroRveranstaltungen sowie Managementprozess. Wobei der klassische Manage-
mentprozess das Kernelement dieser Arbeit bildet. Der erste Teil der Arbeit befasst sich
mit den Grundlagen dieser Themen und gibt einen Uberblick liber die jeweiligen Begriff-
lichkeiten. Der zweite Teil der Arbeit beschreibt und analysiert dann den klassischen
Managementprozess ausfiihrlich. Hierbei werden die verschiedenen Phasen des Ma-
nagementprozesses intensiv beschrieben. Das darauffolgende Unterkapitel geht auf den
strategischen Planungsprozess nach Nufer ein. Dieser wird beschrieben und mit dem
klassischen Managementprozess verglichen. Abgeschlossen wird dieses Kapitel mit
dem Planungsprozess von Sportgrof3veranstaltung, in denen die einzelnen Phasen bei
der Planung einer Sportgroveranstaltung beschrieben werden. Im praktischen Teil die-
ser Arbeit werden die herausgearbeiteten Erkenntnisse auf ausgewahlte Praxisbeispiele
angewendet. Dabei beziehen sich diese zwei Beispiele auf SportgroRveranstaltungen

der letzten Jahre.
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This thesis deals with the topics of event marketing, event management, major sporting
events and management process. The classic management process is the core element
of this work. The first part of the work deals with the basics of these topics and gives an
overview of the respective terminology. The second part of the thesis describes and
analyses the classic management process in detail. The different phases of the manage-
ment process are described in detail. The following sub-chapter discusses the strategic
planning process according to Nufer. This is described and compared with the classic
management process. This chapter concludes with the planning process of a major
sporting event, which describes the different stages in the planning of a major sporting
event. In the practical part of this work, the findings are applied to selected practical
examples. These two examples refer to major sporting events in recent years.



Inhaltsverzeichnis Il

Inhaltsverzeichnis
INhaltSVerzeiChnis.......ccceeeiiiii e ————— |
ADbKUrzungsverzeiChnis...... ..o v
Abbildungsverzeichnis........cccccceiiiiii e —————— \%
TabellenverzeiChnis........ccociiiiiiiiiciirr e ————— Vi
1 Einleitung .o 1
1.1 AusgangsproblematiK.............cooiiiii 1
1.2 ZIEISEIZUNG ... 2
1.3 Aufbau der Arbeit ... 3
2 Theoretische Grundlagen ... 5
21 BV BN s 5
211 Eventmarketing ... 8
21.2 Eventmanagement...........cooii 10
2.2 SportgrolRveranstaltungen............oooueiiiiiiiiiiiiiie e 14
3 ManagementProzZess .........cccvvummrrrriiiiiissssrrr s 18
3.1 Der klassische ManagementproZEss ..........cooocuuririeeeeeiiiiiiiieeee e 18
3.2  Strategischer Planungsprozess nach Nufer............cccccoiiiiiiieiiiee. 27
3.3 Planungsprozess von SportgroRveranstaltungen ............cccccoovieienninnenn. 31
4 Anwendung auf die Praxisbeispiele ..........cccceriiiiiiiiiimmne e 38
4.1 SKiWM 2003 iN St. MOKIZ ... 38
411 AUSGANGSIAGE ... 38
41.2 Strategie und Zielformulierungen............ccoccoiiiiiiiiiiieeiiiee, 39
4.2  Fulball Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland..............ccccceieiiiiiiinnnen. 42
421 AUSGANGSIAGE ... 42
422 Strategie und Zielformulierungen............ccoccoiiiiiiiniiieeiiieen. 43
423 Kritischer Vergleich der WM 2006 in Deutschland mit der WM
2022 iN KAAC ... 47
5  FAzZit .o —————— 50
5.1 ZUSAMMENTASSUNG ......eiiieiieee ettt e e e e e e e 50
5.2  Beantwortung der FOrschungsfrage ..........ccccuvieiiieiiiiiiiiiiie e 52
5.3 AUSDIICK .. 52

(IR =Y = O T V=Y =Y e 1 XIv



Inhaltsverzeichnis

Eigenstandigkeitserklarung



Abkilirzungsverzeichnis v

Abkurzungsverzeichnis

DBU Deutsche Bundesstiftung Umwelt

EDG Entsorgung Dortmund GmbH

EnBW AG EnBW Energie Baden-Wirttemberg AG

FIS Fédération Internationale de Ski

I0C International Olympic Committee

OCOG Organising Committee for the Olympic Games

OK Organisationskomitee

POSDCORB Planning, Organizing, Staffing, Directing, Coordinating, Reporting

and Budgeting
SWOT-Analyse Analysis of strengths, weakness, opportunities and threats

WM Weltmeisterschaft



Abbildungsverzeichnis \%
Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit.........coo i 4
Abbildung 2: Aufbau des Spannungsbogens. ... 7
Abbildung 3: Management als Querschnittsfunktion .............cccccooiiiiii 20
Abbildung 4: ManagemeENtPrOZESS .........cuuurriieeiiiiiiiie it e e e e e 24
Abbildung 5: Elemente einer Eventmarketingstrategie............cccoooiiiiiiiiii s 26
Abbildung 6: Planungsprozess des Eventmanagements ............ccccccvvviviiiiiiiiiiniinnnen. 28

Abbildung 7:

Phasen einer Sportveranstaltung ..o 32



Tabellenverzeichnis VI

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Phasen und Meilensteine im Eventmanagement.............cccoiiiiinneee. 12
Tabelle 2: Phasen und Meilensteine aus Besuchersicht ..............cccoooine, 13
Tabelle 3: Grinde flr die Ausrichtung von Events seitens der Stadte und Regionen.. 37



Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Ausgangsproblematik

Eventmarketing ist ein zunehmend verbreitetes Marketinginstrument. Das Eventmarke-
ting entwickelt sich steigend zu einem der relevantesten Tools im Kommunikationsmix
eines Unternehmens. Diese Entwicklung entstand in der Zeit 800 vor Christus bis 500
nach Christus, namlich der Antike. Seit der Antike finden verschiedene Veranstaltungen
statt." Feiern sind fiir eine Vielzahl von Anldssen maglich - von Geburtstagen (iber Ba-
bypartys, bis hin zu Verlobungs- oder Firmenfeiern. So nehmen sich Menschen immer
wieder eine Auszeit vom Alltag, um schone Momente und Erinnerungen zu schaffen.
Organisatorische Tatigkeiten sind daher seit langem Teil des gesellschaftlichen Lebens.
Nur der Name kam spater. In den 1990er Jahren wurden Veranstaltung zu Events, im-
mer mehr Unternehmen erkannten die Bedeutung von Events und somit wurden diese
immer beliebter. Die Anzahl der organisierten Veranstaltungen nimmt von Jahr zu Jahr
zu, und der Kreativitat scheinen keine Grenzen gesetzt zu sein.? Mit der wachsenden
Bedeutung von Events, insbesondere auch sportlichen Veranstaltungen, wurden diese
Teil unseres sozialen Lebens. Daher missen Events unteranderem die Werte und Nor-
men der Gesellschaft bericksichtigen. Diese Werte umfassen Ehrfurcht, Respekt,
Gleichheit, Verantwortung, Solidaritat, Menschenwirde und Umweltschutz. Die morali-
sche Ausrichtung von Sportveranstaltungen fordert die praventive, kritische Auseinan-
dersetzung mit organisatorischen Problemen. Sie hilft, negativen Entwicklungen und
Konflikten vorzubeugen und foérdert das positive Image der Veranstaltung. Sportliche
GroRRereignisse wie die Olympischen Spiele oder auch FuBball Weltmeisterschaften,
welche Millionen von Fans auf der ganzen Welt begeistern, haben in den letzten Jahren
eine enorme wirtschaftliche und gesellschaftliche Aufwertung erfahren.® Die gestiegene
Bedeutung von SportgroRRveranstaltungen spiegelt sich in der Zunahme von Anzahl und
Grole solcher Veranstaltungen, der Verklrzung von Zeitintervallen und dem zunehmen-
den Wettbewerb zwischen Stadten und Regionen um die Ausrichtung solcher Veranstal-
tungen wider. Sportwettkampfe sind kein neues Phanomen, sondern haben eine lange
Tradition, die bis zu den alten Panhellenischen Spielen zurtickreicht. Was sich in Bezug

' Vg . Nufer, Gerd/ Biih er, André (2015): Event-Market ng n Sport und Ku tur Konzepte — Fa bespee —
Trends. S. 27f.

2Vg. Jager, D eter (2017): Grundw ssen Eventmanagement. 2.Auf age Miinchen, S. 11.

3Vg . Schewe, Gerhard/Roh mann, Peter (2005): Sportmarket ng. Perspekt ven und Herausforderungen vor
dem H ntergrund der Fufltba -WM 2006, Schorndorf, S. 269.
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auf das Vergangene unterscheidet ist, dass was heute in den meisten Sportarten pas-
siert, nicht mehr ausschliel8lich von Bewegungsbestatigungen gepragt ist. Stattdessen
gibt es wissenschaftliche Zwange, mediale Verbindungen, strukturelle Abhangigkeiten
und wirtschaftliche Interessen, gerade im Spitzen- und Profisport.*

Damit eine SportgroRveranstaltung den gro3tmoglichen Erfolg generieren kann, muss
diese bis ins kleinste Detail geplant werden. Dies geschieht beispielsweise mit Hilfe des
klassischen Managementprozesses. Sportveranstalter missen sich bei der Planung,
Durchfihrung und Nachbereitung mit einer Vielzahl ethischer Fragen auseinanderset-
zen. Daraus entstehen einige Fragen, die sich beim Eventmanagement einer Sportgrof3-
veranstaltung stellen. Dabei beschaftigt sich diese Arbeit mit einer Frage ganz
besonders: Welche Bedeutung ist dem Managementprozess zuzuordnen und welche
Phasen durchlauft dieser, kann der Managementprozess auf SportgroRveranstaltungen
Ubertragen werden? Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dieser Frage und wird
auf diese mit Hilfe von ausgewahlten Quellen sowie eigenen Handlungsempfehlungen
ausflhrlich eingehen.

1.2 Zielsetzung

Diese Bachelorthesis stellt, theoretisch fundiert, den aktuellen Forschungsstand zum
Thema Eventmarketing als Managementprozess anhand von Fachliteratur sowie aktu-
ellen und branchenrelevanten Informationsmaterialien dar.

Anhand dieser Erkenntnisse wird mit Hilfe von eigenen Kenntnissen eine Handlungs-
empfehlung fir einen vielversprechenden Einsatz des Eventmarketings mit Hilfe des
Managementprozesses aufgestellt. Erganzend wird mittels ausgewahlter Praxisbei-
spiele deutlich, welche Rollen und Strategien durch den bewussten Einsatz im Event-
management hierbei von Bedeutung sind. Ziel der Autorin ist es, Strategien und
Zielformulierungen zusammenzufassen, die im konkreten Planungsprozess von Sport-
groRveranstaltungen umgesetzt werden kénnen. Ziel der Bachelorarbeit ist es, For-
schungslicken im Bereich Eventmanagement sowie SportgrolRveranstaltungen zu
schlie3en.

4Vg. Gans, Pau/Horn, M chae /Zemann, Chr st an (2003): Sportgro3veransta tungen — 6konom sche, 6ko-
og sche und soz a e W rkungen. E n Bewertungsverfahren zur Entsche dungsvorbere tung und Erfo gskon-
tro e, Bonn, S. 123ff.



Einleitung 3

1.3 Aufbau der Arbeit

Nach der Einleitung in Kapitel eins, in der die Motivation, die Zielsetzung und der Aufbau
erlautert werden, erfolgen in Kapitel zwei die theoretischen Grundlagen. Zunachst wer-
den die Begrifflichkeiten aufgefihrt. Dazu zahlen das Event und das in dieser Arbeit
wichtige Begriffsverstandnis von Eventmarketing. Des Weiteren wird die Differenzierung
zwischen Eventmarketing und Eventmanagement definiert und die Bedeutung von
Eventmanagement erklart. Hinzu kommt die Wichtigkeit von SportgroRveranstaltungen.
Dafur wird vorab auf den Begriff GroRveranstaltung eingegangen. In Kapitel 2 werden
unteranderem die Besonderheiten, die verschiedenen Erscheinungsformen und die Ty-
pologisierung des Eventmarketing aufgezeigt. Anhand der Erklarung von Grofl3veranstal-
tung wird der Hintergrund und Zusammenhang von SportgroRveranstaltungen deutlich
gemacht.

Das dritte Kapitel bilet den Kern dieser Arbeit und ist zugleich der Hauptbestandteil. Hier
wird explizit auf den klassischen Managementprozess eingegangen, der gleichzeitig
wichtig fur die weiterfliihrenden Kapitel ist. Hier wird der klassische Managementprozess
ausfuhrlich und intensiv beschrieben. Angrenzend an diesen Prozess wird der Planungs-
prozess des Eventmanagements von Nufer erlautert. Somit wird der klassische Manage-
mentprozess explizit auf das Eventmanagement projiziert und gibt die Wichtigkeit einer
erfolgreichen Planung des Eventmanagements wieder. Das Kapitel 3 wird von der The-
matik Planungsprozess von SportgroRveranstaltungen abgerundet. Dies soll dazu die-
nen, dass ein guter Ubergang in das Kapitel 4 gewahrleistet ist.

Dieses Kapitel beinhaltet die Praxisbeispiele. Dabei wird vorab die Ausgangslage fir die
Ski Weltmeisterschaft in St. Moritz, Schweiz 2003 ausgefiihrt. Angrenzend werden die
Strategien und Zielformulierungen anhand einer geeigneten Quelle analysiert. Es wird
darauf geachtet, die Strategien und Zielformulierungen des Managementprozesses mit-
einzubeziehen. Das zweite Praxisbeispiel dieser Arbeit ist die FuRRball Weltmeisterschaft
in Deutschland 2006. Hier wird vorab der Ausgangspunkt sowie die Entwicklung von
Fuliball Weltmeisterschaften erortert. Im Anschluss daran werden anhand weiterer Quel-
len insbesondere die Ziele dieser Sportgrolveranstaltung dargelegt. Mit Hilfe von geeig-
neten Literaturquellen sowie eigenem Wissen soll das Verstandnis und die Bedeutung
des Eventmanagements bei SportgroRveranstaltungen tbermittelt werden.

Die Bachelorarbeit wird mit einem Fazit abgeschlossen. Dieses umfasst die Zusammen-
fassung aller Erkenntnisse sowie die Beantwortung der Forschungsfrage. Zuletzt wird
ein Ausblick geschaffen. Nachfolgende Abbildung zeigt den Aufbau der Bachelorarbeit
in grafischer Darstellung.
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Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Quelle: eigene Darstellung
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Event

Um das Eventmarketing besser verstehen und differenzieren zu kénnen, wird vorerst der
Begriff Event naher erlautert. In der Literatur lassen sich viele unterschiedliche Definiti-
onen von Events wiederfinden. Eine inflationare Definition gibt es jedoch nicht. Um den-
noch einen Uberblick Uber die unterschiedlichen Ansatze zu geben, werden im
Folgenden einige wichtige Definitionen vorgestellt und miteinander verglichen. Dabei
wird insbesondere auf die Begriffe Event und Eventmarketing eingegangen. Vorab wird
hier der Begriff Event aus Sicht unterschiedlicher Autoren definiert.

Das Wort Event kommt aus dem Englischen und bedeutet auf Deutsch Erfahrung, Er-
eignis oder Erlebnis. Events sind einmalige, einzigartige, inszenierte Erlebnisse, die so-
wohl aktiv als auch passiv Emotionen bei den Teilnehmern auslésen. Diese Aktivitaten
sollen die Glaubwirdigkeit und das Marketing eines Unternehmens, Produkts oder einer
Marke starken.®

Der Autor Gerd Nufer definiert den Begriff Event wie folgt:

~ourch produkt-, unternehmens- oder dienstleistungsbezogene Ereignisse sollen kogni-
tive, emotionale und physische Reize dargeboten, Aktivierungsprozesse ausgeldst sowie
unternehmensgesteuerte Botschaften, Informationen und Assoziationen kommuniziert
werden, die zum Aufbau von Unternehmens- und Markenwerten einen positiven Beitrag
leisten.“®

Nach Nufer sind Events also Ereignisse, die bestimmte Zwecke beinhalten und die Reize
der Rezipienten anregen sollen. Dabei tragen diese Reize einen positiven Beitrag zur
Unternehmenskultur bei.

Aus der Sicht der Autorin Birgit Mandel ist unter einem Event Folgendes zu verstehen:

-Events sind inszenierte Ereignisse sowie deren Planung und Organisation im Rahmen
der Unternehmenskommunikation, die durch erlebnisorientierte, firmen- oder

5 Vg . Uwe E sermann/Marcus Dodt/Thore RoRbach (2014): Prax sor ent ertes Eventmanagement. Events
erfo gre ch p anen, umsetzen und bewerten, W esbaden, S. 24.

6 Nufer, Gerd: Event-Market ng und -Management (2007): Theor e und Prax s unter besonderer Beriicks ch-
t gung von Imagew rkungen. Tiib ngen, S. 45.
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produktbezogene Veranstaltungen emotionale oder physische Reize darbieten und einen
starken Aktivierungsprozess auslésen.”

Es lasst sich also sagen, dass das Wort Event im Deutschen flr ein besonderes Ereignis
verwendet wird, um ein Produkt, ein Unternehmen, eine Institution oder eine Marke po-
sitiv zu emotionalisieren.® Hier wird im Vergleich mit der Definition nach Nufer deutlich,
dass hier Parallelen aufzuweisen sind.

Die Autoren Kiel und Bauchl definieren ein Event folgendermalien:

»Ein Ereignis unterbricht laut Duden den normalen, alltdglichen Ablauf in bemerkenswer-
ter Weise und fallt durch seine Ungewdhnlichkeit auf. Erlebnisorientiere Veranstaltungen,
also Events bzw. Ereignisse, kommen deshalb mit groRer Wahrscheinlichkeit seit der
Existenz der Menschen vor.*®

In Hinblick auf diese Definition wird unter dem Ausdruck Event die Unterbrechung des
Alltags auf beachtenswerte Art verstanden. Eine Veranstaltung zeichnet sich in erster
Linie dadurch aus, dass sie auRergewdhnlich ist.'

Werden nun diese drei Definitionen miteinander verglichen, so wird deutlich, dass alle
Autoren unter dem Begriff Event meist das Gleiche verstehen. Dabei tritt in jeder Defini-
tion der Ausdruck Ereignis auf. Zudem l6sen Events affirmative Reize aus und kénnen
einen positiven Beitrag leisten. Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass Events
von Unternehmen oder Institutionen geplant werden und somit organisierte Ereignisse
sind. Veranstaltungen erfolgen nie spontan und ungeplant. Events sind erlebnisorientiert
und abseits der alltdglichen Realitat, machen die Welt der Marken, Produkte und Unter-
nehmen fur die Teilnehmer erlebbar und berihren diese durch das Auslésen von Reizen
emotional. Events sind ziel- und zielgruppenorientiert und damit sehr individuell. Veran-
staltungen sorgen fir einen Austausch zwischen Marke, Produkt oder Unternehmen und
den Teilnehmern. Events |6sen einen Aktivierungsprozess aus, der dazu fuhrt, dass die
Teilnehmer ihre Wahrnehmung einer Marke, eines Produkts oder eines Unternehmens
festigen, Uberdenken oder starken.

Events haben aul’erdem einige, typische Alleinstellungsmerkmale, auf welche nun na-
her eingegangen wird. Events sind kurzfristig und vergangliche Veranstaltungen. Sie

”Mande, Brgt (2011): Event, n: Liddemann, Stefan (Hrsg.) (2011): G ossar Ku turmanagement. W esba-
den, S. 49.

8Vg. Mande, Brgt (2011).

% Ke, Hermann-Josef/ Bauch, Raf G. (2014): Eventmanagement. Konzept on, Organ sat on, Erfo gskon-
tro e, Minchen, S. 1.

0vg.Ke, Hermann-Josef/ Bauch , Raf G. (2014)
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dehnen sich in einem Zeitraum von einigen Stunden bis hin zu einigen Tagen aus. Oft-
mals werden Festivals oder Turniere Uber mehrere Tage veranstaltet. Ein weiteres Merk-
mal ist die Einmaligkeit. Einzelne Events werden nur ein einziges Mal durchgefihrt, wie
beispielsweise bei einem Jubildum oder einer Sonnenfinsternis. Bei solchen Veranstal-
tungen jedoch kann es dazu kommen, dass sich diese nach einem langeren Zeitraum
wiederholen. Meist sollen damit unterschiedliche Zielgruppen erreicht werden."

Erfolgreiche Events werden bis ins kleinste Detail sorgfaltig geplant und inszeniert. Kon-
kret bedeutet dies, dass Ereignisse kinstlich erzeugt werden. Sie nutzen die Geschichte
oder andere Anlasse als Ausgangspunkt fir ihr Marketing. Sie werden auch als reale
Ereignisse bezeichnet, dass heilt, sie sind an die jeweiligen Orte gebunden. Immer mehr
Events werden ohne weiteren Bezug zum entsprechenden Ort entwickelt. Sie sind kinst-
lich angelegt und die Austragungsorte austauschbar. Gerade sportliche Wettkdmpfe su-
chen immer wieder nach neuen Austragungsorten. Inszenierung bedeutet, dass
gelungene Events, ahnlich wie bei einem Theaterstlick, einen Spannungsbogen aufwei-
sen sollen.'

Abbildung 2: Aufbau des Spannungsbogens

Spannung
Hohepunkte

- ===« Spannungskurve A w—  Spannunaskurve B

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Kiel Hermann-Josef/ Bduchl Ralf G. (2014). S. 3.

"Vg.a.a.0.,8S.3.
2Vvg . Ke, Hermann-Josef/ Bauch , Raf G. (2014)
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Abbildung 2 zeigt schematisch zwei Spannungsbdgen. Die durchgezogene Kontur legt
dar, dass in einem Zeitablauf eine kontinuierliche Ausdehnung der Spannung bzw. der
Aufwand von Héhepunkten geplant wird. Die unterbrochene Linie hingegen zeigt den
Beginn eines Ereignisses mit dem Aufschwung als zentralem Fokus und nimmt dann
allmahlich im Laufe der Zeit ab."™ AbschlieRend lasst sich also sagen, dass Events er-
lebnisorientierte Veranstaltungen sind, die sich vom alltaglichen Leben abgrenzen. Zu-
dem kdénnen Events die Reize der Rezipienten emotional anregen und so das Interesse
an ein Unternehmen oder eine Marke positiv verandern. Der Schllissel zum Erfolg ist ein
multisensorischer Ansatz. Das ist der Vorteil, den Kampagnen als Kommunikationsform
gegenuber allen anderen Werbeformen bieten. Ein Event kann die Teilnehmer mit allen
Sinnen ansprechen.

2.1.1 Eventmarketing

Aus der Definition eines Events entsteht der Begriff Eventmarketing. Dabei versteht Oli-
ver Nickel unter Eventmarketing folgendes:

.Eventmarketing ist die systematische Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kon-
trolle von Events innerhalb der Kommunikationsinstrumente Werbung, Verkaufsforde-
rung, Public Relations oder interner Kommunikation.“'*

Hier wird vor allem die Wichtigkeit der Kommunikationsinstrumente deutlich.
Eine weitere Definition legt Nufer dar:

,=Eventmarketing ist ein interaktives sowie erlebnisorientiertes Kommunikationsinstru-
ment, das der zielgerichteten, zielgruppen- bzw. szenenbezogenen Inszenierung von ei-
gens initiierten Veranstaltungen sowie deren Planung, Realisation und Kontrolle im
Rahmen einer Integrierten Unternehmenskommunikation dient.“!®

Demnach umfasst Eventmarketing die systematische Planung, Organisation, Durchfiih-
rung und Steuerung von Veranstaltungen und deren sinnvolle Einbindung in eine umfas-
sende Unternehmenskommunikation. Daher ist Eventmarketing ein eigenstandiges

BVg.Ke, Hermann-Josef/ Bauch , Raf G. (2014)

4 N cke, O ver (1998): Eventmarket ng. Grund agen und Erfo gsbe sp e e, Miinchen, S. 7.

15 Nufer, Gerd/Buih er, André (2015): Event-Market ng n Sport und Ku tur. Konzepte — Fa be sp e e —Trends,
W esbaden, S. 37.



Theoretische Grundlagen 9

Kommunikationsinstrument.'® Beide Definitionen zeigen vor allem das Eventmarketing
als Kommunikationsinstrument auf.

Aus Marketingsicht nutzen Unternehmen seit Mitte der 1980er-Jahre verstarkt Kampag-
nen, um Aufmerksamkeit und Interesse fir ihre Produkte zu wecken und auf den ver-
starkten Wettbewerb und die Produktabstimmung in einem klaren Kaufermarkt zu
reagieren. Aufgrund wachsender Werberesistenz binden sich Menschen eher durch ein
besonderes Erlebnis als Uber Werbeversprechen an ein Produkt oder Unternehmen, so
die These des Eventmarketings."”

So gesehen ist Eventmarketing Teil der Unternehmenskommunikation sowie Teil des
Marketing-Mix. Eventmarketing wird oft als Kommunikation klassifiziert, im institutionel-
len Umfeld, wie dem Marketing-Mix, in welchem die Kommunikationspolitik und der Kom-
munikationsmix im Vordergrund stehen. Der Marketing-Mix eines Unternehmens ist die
Kombination und der aufeinander abgestimmte Einsatz von Marketing-Instrumenten, die
darauf abzielen, Unternehmensziele und Marketingziele durch die harmonische Abstim-
mung von Tool-Eigenschaften moglichst effektiv zu erreichen. Kommunikationspolitik
bezeichnet alle Kommunikationsmalnahmen und -instrumente, die dazu dienen, das
Unternehmen und seine Produkte und Dienstleistungen gegenuber Zielgruppen zu pra-
sentieren und mit ihnen zu interagieren. Es umfasst externe, interne und interaktive Kom-
munikationsmalRnahmen. KommunikationsmaRnahmen sind alle Aktivitdten, die
bewusst eingesetzt werden, um gewisse Ziele zu erreichen. Kommunikationsinstru-
mente sind die Folge einer konzeptionellen Blindelung von diesen MaRnahmen nach
ihrer Ahnlichkeit."

Diese Art der Verbreitung kann als wahrnehmbarer, sichtbarer, horbarer, fihlbarer Aus-
druck verbreiteter Informationen verstanden werden. Nach dieser Taxonomie ist Event-
marketing ein Instrument in einer Kommunikationsstrategie oder einem
Kommunikations-Mix. Events sind ein Kommunikationsmittel oder Eventmarketing. Auch
fur den Autor Erber ist Eventmarketing ein integraler Bestandteil der Kommunikations-
politik, der strategisch in die allgemeine Unternehmenskommunikation integriert werden
muss. Zanger versteht Eventmarketing als organisatorisch eigenstandiges Arbeitsum-
feld fur die Unternehmenskommunikation. Jedoch bleibt dieser aber fester Bestandteil
der gesamten Marketingphilosophie des Unternehmens. Weitere Instrumente des Event-
marketings sind Werbung, Promotions, Direktmarketing, Offentlichkeitsarbeit oder PR,

6 Vg . Nufer, Gerd/Buih er, André (2015).
7Vg.Mande, Brgt (2011). S. 49.
8 Vg . E sermann, Uwe/ Dodt, Marcus/ RoRbach, Thore (2014). S. 28f.
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Messen, Sponsoring und multimediale Kommunikation. Mit diesen Instrumenten sollte
Eventmarketing in seiner Kommunikation synergetisch verzahnt werden.'

Eventmarketing l8sst sich anhand der gewahlten Besonderheiten von anderen klassi-
schen Kommunikationsinstrumenten abgrenzen. Ein Merkmal des Eventmarketings ist,
dass dieses eine nach innen gerichtete Perspektive beinhaltet, durch die emotionale und
soziale Reize mit den zusatzlichen Vorteilen eines Produkts oder einer Marke kommuni-
ziert werden kénnen. Konsumenten werden leichter aktiviert und motiviert. Klassische
Kommunikationsmittel bieten einen Blick nach aufden, durch den durchaus legitime
Grundinteressen kommuniziert werden. Ein weiterer wichtige Bestandteil des Eventmar-
ketings ist das Ansprechen der Sinneswahrnehmungen. Dabei kénnen nicht nur visuelle
und akustische, sondern auch olfaktorische, gustatorische und thermale Reize in Bezug
auf die Zielgruppenkommunikation eingesetzt werden, um so auch eine sinnesspezifi-
sche Speicherung von Informationen zu gewahrleisten. Hinzukommt die dialogische
Kommunikation. Durch die dialogische Kommunikationsstruktur werden neue Wirklich-
keitsangebote eréffnet, die sich bewusst vom alltaglichen Leben abheben. Dabei sind
klassische Kommunikationsinstrumente Werbung oder Offentlichkeitsarbeit, hierbei wird
den Besuchern einer Veranstaltung eine Botschaft Gbermittelt und nicht eine unmittel-
bare Reaktion des Empfangers. Diese Reaktion auf die Botschaft erfolgt mit Hilfe einer
Aktion im Eventmarketing.?°

2.1.2 Eventmanagement

Die Bezeichnung Eventmanagement hingegen bezeichnet alle organisatorischen Hand-
lungen, die getroffen werden missen, um Veranstaltungen erlebnisorientiert und erfolg-
reich zu gestalten. Die beiden Schwerpunkte sind die Sicherheit und der reibungslose
Ablauf der Veranstaltung sowie das Erlebnis als Zusatznutzen.?'

Bei einem Event geht es darum, dieses durch Erlebnisorientierung und Zusatzeffekte zu
einem einzigartigen Erlebnis in den Augen der Besucher zu machen. Das Schlagwort
Erlebnisorientierung charakterisiert die Methode, Events gezielt und geplant in emotional
ansprechende Erlebnisse fir Besucher zu verwandeln. Eventmanagement umfasst die

%Vg . E sermann, Uwe/ Dodt, Marcus/ RoRbach, Thore (2014)

2vg.a.a.0,S. 29.

21Vg . Ho zbauer, U rch (2015): Nachhat ge Events. Erfo gre che Veransta tungen durch gese schaft che
Verantwortung, Aaen, S. 12f.
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Eigenschaften von Veranstaltungen und die Frage, wie diese geplant und umgesetzt
werden. Als Basis fir den Erfolg muss jede Aktivitat genau geplant und richtig organisiert
werden. Wichtig dabei ist, systematisch vorzugehen und Fallstricke zu vermeiden. Der
Nutzen von Events kommt erst zum Tragen, wenn der Prozess stimmt und Ausfalle ver-
mieden werden.??

Da der Unterschied der beiden Begrifflichkeiten von Eventmarketing und Eventmanage-
ment aus den oben genannten Definitionen nicht deutlich wird, werden nun die beiden
Erklarungen miteinander verglichen. Eventmanagement bezeichnet die Konzeption, Pla-
nung, Organisation, Durchfiihrung und Nachbereitung von Veranstaltungen. Auf der an-
deren Seite bezieht sich Eventmarketing auf die Nutzung von Events, um den Verkauf
eines oder eines anderen Produkts, Unternehmens oder einer Dienstleistung zu stei-
gern. Mit Eventmarketing werden Events somit zu einem Hilfsmittel zum Marketing-
zweck. Anders gesagt: Bei ,normalen® Events ist das Event das Produkt, beim
Eventmarketing hilft das Event einem anderen Produkt. Eventmarketing erfordert dem-
nach Eventmanagement.?

Um die Ziele eines Events erreichen zu kdnnen, missen die Grundlagen des Eventma-
nagements gewahrleistet sein. Zum einen missen Events aktiv und kurzweilig sein, die
meisten Veranstaltungen reichen von ein paar Stunden zu maximal einigen Tagen. Da
Events fur die Kunden oder die Teilnehmer ausgelegt werden, missen diese die Rezi-
pienten positiv ansprechen. Dabei werden die Emotionen der Teilnehmer aktiviert und
dazu eingesetzt, Informationen zu Gberbringen, Motivation und Aktivitat sowie Grundhal-
tungen und Normen zu erzeugen. Zuletzt missen Veranstaltungen einen reibungslosen
und geplanten Ablauf mit sich bringen. Fehler sollten hierbei vermieden werden.?*

Hinsichtlich des Eventmanagements empfiehlt es sich, das gesamte Projekt in einige
Phasen zu unterteilen. In diesem Zusammenhang gibt es mehrere Phasen, die im Event-
management wichtig sind, ndmlich die Initialisierungsphase, die Ideenphase, die Infor-
mationsphase, die Konzeptionsphase sowie die Entscheidungs- und Planungsphase.
Hinzukommt die Vorbereitungsphase, die Anlaufphase und die Anreise. Aulerdem ge-
hoért hier die Eventphase, die Durchfiihrung sowie die Teilnahme des Eventmanage-
ments dazu. Angrenzend daran sind die Nachlaufphase sowie die Rickreise.
Abgeschlossen werden die verschiedenen Phasen mit Hilfe der Nachbereitungsphase.

22\/g . Ho zbauer, U r ch (2015)

23 Vg. Producton Resource Group AG: Management & Market ng. https://www.prg.com/de/de/news-
nfo/management-market ng (17.06.2022)

24 Vg . Ho zbauer, Urch (2015). S. 11f.
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All diese Phasen werden in der nachfolgenden Tabelle aus organisatorischer Sicht naher
erlautert werden. Hier sind aus Planungssicht Entscheidungen und Aktivitaten in ver-
schiedene Phasen gut strukturiert. Dabei variieren diese Phasen je nach Typ des Events
und der Organisation. Vor allem die Zeitpunkte der Information sowie der Einbindung
interner und externer Partner wie beispielsweise Sponsoren oder Stakeholder und ver-

schiedener Vorgaben wie Reservierungen kénnen sich hierbei unterscheiden.?

Tabelle 1: Phasen und Meilensteine im Eventmanagement

Phase Meilenstein

Inhalt

MO: Idee
P1: Init

MI1: go/nogo
P2: Start
M2: goon/stop

P3: Vorbereitung

M3: point of no return
P4: Anlauf

M4: doors open

P5: Aktiv

MS5: Event-Ende

P6: Nachlauf

Mé6: Beendigung

P7: Nachbereitung
M7: Projektende

' Idee des Events wird geboren

Initialisierungsphase: Grundprinzipien, Vorlage fiir
Entscheidungstriger
Entschluss, das Event zu veranstalten, interne Bekanntgabe

Planungsphase: Aufgabenverteilung, Teambildung, Grobplanung

Entscheidung fiir die Vorbereitung (oder den Abbruch),
Mittelfestlegung

Feinplanung: Vorbereitung und Organisation des Events,
Einladungen
Start der Anlaufphase: Aktivierung und Abrufen der Planung

| Hochlaufen des Events: Aufbau, Anlieferung, Anreise

Start des Events, Offnung der Location

Ablauf des Events: von der Eréffnung bis zur Schliefung
Ende des Events, offizieller Schluss, Verlassen des Geldndes
Beendigung des Events: Abbau, Riickgabe, Riickreise
Schluss der Aktivititen, Rechnungsschluss (soweit moglich)
AbschlieBende organisatorische Arbeiten

Projekt abgeschlossen

Quelle: Holzbauer Ulrich (2015). S. 12.

Aus Besuchersicht sind die Phasen des Veranstaltungserlebnisses zwar ahnlich, gren-
zen sich jedoch inhaltlich und zeitlich voneinander ab. Das Ziel des Eventmanagements
ist es, die Veranstaltung durch das Gesamterlebnis jeder Phase fiir die Besucher perfekt
zu machen. Dazu mussen alle Phasen aus Besuchersicht betrachtet werden. Im

%Vg.a.a.0., S. 14.
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Folgenden wird zwischen Veranstaltungsorten, also an den Orten wo sich der Zuschauer
langer aufhalten kann und wo das Event beginnt sowie endet, unterschieden. Dieser
Prozess und die Wahrnehmung des Beginns von Ereignissen konnen je nach Art und
Ort variieren. Jeder dieser Meilensteine, also MO usw. sind dabei eine Hurde, bei der die
potenziellen Rezipienten abwagen mussen, ob sie in die nachste Phase gehen oder ab-
brechen wollen.?®

Tabelle 2: Phasen und Meilensteine aus Besuchersicht?”

Phase, Meilenstein

Inhalt

MO: Info

P1: Init
M1:Interesse

P2: Planung

M2: goon/stop
P3: Vorbereitung
M3: point of no return
P4a: Anreise
Mda: Ankunft
P4b: Aufenthalt
M4: Beginn

P5: Teilnahme

MS5: Ende

P6a: Aufenthalt
Méa: Abreise
P6b: Riickreise
M6: Beendigung
P7: Nachbereitung
M7: Projektende

Kenntnis vom Event oder Teilnahmewunsch
Initialisierung, Information, Entscheidungsphase
Entschluss, teilnehmen zu wollen
Planungsphase, Grobplanung und Konzeption
Definitive Entscheidung fiir die Teilnahme
Feinplanung: Vorbereitung und Organisation
Festlegungen, Buchung

Anreise

Ankunft am Eventort

Aufenthalt, Vorbereitung, Warten

Eintritt beim Event bzw. Eréffnung des Events
Ablauf des Events: vom Eintreten bis zum Verlassen bzw. von
der Er6finung bis zur Schlieung

Ende des Events bzw. Verlassen des Events
Aufenthalt, Warten

Verlassen des Eventorts

Riickreise

Schluss der Teilnahmeaktivititen

Auswertung, Finanzieller Abschluss

Projekt abgeschlossen

Quelle: Holzbauer Ulrich (2015). S. 13.

AbschlieRend ist es wichtig fur eine erfolgreiche Planung eines Events einige Punkte zu
beachten. Vorab sollten die eigenen Ziele sowie die der Organisation klar definiert wer-
den und die Zielgruppe des jeweiligen Events aufgestellt werden. Aulerdem ist es

%Vg.a.a.0., S. 14.
27 a.a.0., S. 13.
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sinnvoll, ein Grobkonzept sowie mdgliche Event-Highlights anzufertigen. Die bereits ge-
nannten Phasen und Meilensteine sollten durchlaufen werden, denn so kénnen Ent-
scheidungstermine besser und leichter getroffen werden. Des Weiteren sollten die
Punkte Projektdreieck, Konzeption sowie Planung innerhalb des Teams bekannt sein,
da diese im Eventmanagement von groRer Bedeutung sind. Alle wichtigen Parameter,
wie der Name, der Ort und die Zeiten einer Veranstaltung sollten bestenfalls schriftlich
festgehalten werden. Auch ein grober Meilensteinplan sowie Arbeitsstrukturplan sollten
schriftlich bestimmt werden. Ein detaillierter Projektplan, der Checklisten, Konzeption
und Ablauf umfasst, sollte ausfihrlich geplant und auf Papier festgehalten werden. End-
gultig sollten alle Plane systematisch abgearbeitet werden, um so den gré3tmoglichen
Erfolg eines Events generieren zu kénnen.?

2.2 SportgroBveranstaltungen

In der deutschsprachigen Literatur gibt es viele verschiedene Ansatze, um Sportgrof3-
veranstaltungen zu definieren. Um ein besseres Verstandnis in Bezug auf SportgroRver-
anstaltungen zu erlangen, wird in diesem Abschnitt vorab die Definition einer
GroRveranstaltung naher beschrieben.

Grolveranstaltungen von internationaler Bedeutung, heute gemeinhin unter dem Begriff
,Mega-Events“ zusammengefasst, haben sich im letzten Jahrhundert zu einem zentralen
Bestandteil der globalisierten Wirtschaft entwickelt.® Sie werden auch als GroRveran-
staltungen oder Mega-Events bezeichnet und existieren derzeit nicht nur im Sport, son-
dern auch in anderen Bereichen der Gesellschaft. Dazu gehdren beispielsweise
politische oder kulturelle Veranstaltungen sowie Marketingevents. Im Allgemeinen wer-
den solche GrofRveranstaltungen anhand der folgenden Merkmale identifiziert. Sie be-
schreiben speziell initiierte Veranstaltungen, die eine groRe Anzahl von Besuchern
anziehen. Ziel ist es auch hier, den Bekanntheitsgrad der Tourismusdestination zu stei-
gern und damit kurz- und langfristige Gewinne zu generieren. Als solche haben diese
Veranstaltungen eine enorme mediale, wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeu-

tung.®

2 3.a.0,S. 13f.

2Vg.We R, Drk P. (2008): Strateg sche Gesta tung des Lebenszyk us von Mega-Events. Le pz g, S. 1.
30Vg. Ih e, Ho ger/Meyen, M chae /M ttag, Jiirgen (2017): G oba es Mega-Event und nat ona er Konf ktherd.
D e Fuflba -WM 2014 n Med en und Po tk, W esbaden, S. 1ff.
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GrofRveranstaltungen sind Veranstaltungen, bei denen voraussichtlich mehr als 100.000
Besucher pro Tag oder mehr als ein Drittel der Gemeindebevolkerung gleichzeitig er-
wartet werden. Erganzend sollen sich mindestens 5.000 Personen auf dem Veranstal-
tungsgelénde aufhalten.®'

AulRerdem werden diese Mega-Events in der Literatur nach ihren aul’eren Merkmalen
und Wirkungen unterschieden. Dabei sind vor allem die Merkmale von grof3er Bedeu-
tung. Diese umfassen Eigenschaften wie zeitliche Beschrankungen, Dauer, Regelma-
Rigkeit und Umfang. Zeitbeschrankungen beziehen sich auf feste Anfangs- und
Enddaten. Vor- und Nachbereitungszeit werden nicht miteinberechnet. Hinzu kommt die
Dauerfunktion, die zwischen eintagigen GroRveranstaltungen und mehrtagigen Grof3-
veranstaltungen unterscheidet. Darliber hinaus ist die RegelmaRigkeit der Inszenierung
ein weiterer, wichtigerer Bestandteil. Dabei wird zwischen einmaligen Veranstaltungen
und regelmafig oder unregelmalig wiederkehrenden GroRveranstaltungen unterschie-
den. Das letzte zu beriicksichtigende duRere Merkmal ist die GroRe.*?

Ein Grolereignis ist demnach eine Veranstaltung, welche sich auch in anderen gesell-
schaftlichen Bereichen wie der Politik und insbesondere der Kultur wiederfindet. Zu po-
pularen Mega-Events, insbesondere in der Tourismus- und Freizeitforschung, gibt es
eine Reihe von Arbeiten, die sich mit Umsetzung, Nutzen und Folgen derer auseinan-
dersetzen. Ein einheitliches Verstéandnis und eine Begriffsliste scheint es noch nicht zu
geben.

Bei Sportveranstaltungen steht die kdrperliche Bewegung im Vordergrund. Die Besucher
der Veranstaltung wollen an dieser sportlichen Aktivitat teilnehmen, daher bezieht sich
die Grundiberlegung fiir das Erlebnis der Veranstaltung vor Ort auf das Publikum des
Events, nicht auf den Zuschauer, der das Sportereignis Uber die Medien verfolgt. Das
grolRe Interesse an sportlichen Grofereignissen wie Europa- oder Weltmeisterschaften
hat zu einer Besonderheit gefuhrt: Das Live-Erlebnis muss nicht vor Ort stattfinden, son-
dern die von den Medien live Ubertragenen Events sind wieder die vom Publikum ver-
folgten. Daher werden sogenannte Fanmeilen trotz raumlicher Trennung von sportlichen
Aufgaben als Sportveranstaltungen eingestuft.®

31Vg . M n ster um flir Inneres und Kommuna es des Landes Nordrhe n-Westfa en (0.J.): Or ent erungsrah-
men fir d e kommuna e P anung, Genehm gung, Durchfiihrung und Nachbere tung von s cheren GrofR3ver-
ansta tungen m Fre en, Nordrhe n-Westfa en, S. 10.

%2Vg . Gans, Pau /Horn, M chae /Zemann, Chr st an (2003). S. 81.

33 Vg . Sakschwesk , Thomas/Pau, S egfred (2017): Veransta tungsmanagement. Méarkte, Aufgaben und
Akteure, Ber n, S. 27.
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In den folgenden Absatzen wird auf Sportgrofveranstaltungen und deren Bedeutung in
der deutschen Gesellschaft eingegangen. Dabei tragen diese zur Weiterentwicklung des
Spitzen- und Breitensports bei und zeigen die Vielfalt des Sports. Grof3e Sportereignisse
in Deutschland kénnen Sportler zu besonderen Leistungen inspirieren, indem sie ihnen
eine Plattform im eigenen Land bieten. Heimspiele bekommen viel Aufmerksamkeit und
setzen Zeichen. Sie kdnnen junge Menschen dazu motivieren, an Leistungssport und
sogar korperlicher Aktivitat teilzunehmen. AuRerdem kénnen diese dazu beitragen, die
allgemeine Bevdlkerung zu mehr Bewegung und einem aktiveren Lebensstil zu ermuti-
gen. Nationale Sportverbande kdnnen Mitglieder gewinnen und halten, indem sie grol3e
Sportereignisse nutzen. Schliellich tragt auch der Reichtum an SportgroRveranstaltun-
gen mit unterschiedlichen Formaten und Zielgruppen zur Vielfalt des deutschen Sports
bei.>*

Dartber hinaus schaffen sportliche GroRereignisse Begegnungsraume, die das Bild
Deutschlands in der Welt pragen. Durch sportliche GroRRereignisse kann sich Deutsch-
land als guter und verlasslicher Gastgeber prasentieren und so das eigene Image in der
Welt positiv beeinflussen. Auf nationaler Ebene vermitteln SportgroRveranstaltungen die
Werte Ehrlichkeit, Fairplay, Teamwork, Freundschaft und Respekt als wichtige Saulen
sportlicher Integritat. Zudem kénnen diese ihre Identifikation mit Deutschland steigern
und so den gesellschaftlichen Zusammenhalt starken. SportgroRveranstaltungen haben
das Potenzial, Vielfalt, Inklusion, Partizipation und Inklusion zu fordern und die soziale
Interaktion zu verbessern. Darlber hinaus ziehen grofte Sportereignisse Millionen von
Zuschauern aus der ganzen Welt an, sowohl lokal als auch tber traditionelle und neue
Medien.*®

AuRerdem liefern sportliche GroRRereignisse Impulse flir 6kologische und soziale Nach-
haltigkeit. Die Umweltauswirkungen von Sportgrof3veranstaltungen missen wahrend der
Bewerbungs- und Planungsphase sowie der anschlieRenden Durchfiihrungsphase mi-
nimiert werden. Andererseits kdnnen grof3e Sportveranstaltungen ein Beispiel fiir 6kolo-
gische und soziale Nachhaltigkeit setzen, indem sie Best Practices hervorheben.
Aufgrund der hohen medialen Aufmerksamkeit kénnen sportliche Grof3ereignisse Kata-
lysatoren fur national und international nachhaltige Entwicklungsziele sein. Auf diesen
GrolRRveranstaltungen koénnen beispielsweise nachhaltige Transportmittel oder

34 Vg . Bundesm n ster um des Innern, fir Bau und He mat (2020): Grobkonzept fiir e ne Nat ona e Strateg e
SportgroBveransta tungen. https://www.bm .bund.de/SharedDocs/down oads/DE/veroeffent chungen/the-
men/sport/grobkonzept-sportgrossveransta tungen.pdf?__b ob=pub cat onF e&v=3, S. 3.

(Stand 18.07.2022)

%Vg.a.a.0.,S. 3t
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umweltfreundliche Konzepte der Weltoffentlichkeit prasentiert werden. Nicht zuletzt tragt
der Erhalt und die Nutzung bestehender Sportinfrastruktur dazu bei, Sportveranstaltun-
gen in Deutschland insgesamt nachhaltiger zu gestalten.>

Zuletzt tragen SportgroRveranstaltungen zur lokaler und nationaler Wertschépfung bei
und leisten Beitrédge zur Stadt- und Regionalentwicklung. SportgroRveranstaltungen ma-
chen Standorte bekannt und regen Investitionen an — nicht nur in den Erhalt und Ausbau
der Sportinfrastruktur. AuRerdem férdern sie den Tourismus, die Regional- und Stadt-
entwicklung und erhdhen allgemein gesagt die Standortattraktivitat. Solche Veranstal-
tungen kénnen dem Austragungsort helfen, Einkommen und Beschaftigung nachhaltig
zu steigern und dadurch das Bundesinlandsprodukt zu steigern. SportgroRveranstaltun-
gen sichern bestehende Arbeitsplatze und schaffen neue. Als Innovationstreiber kénnen
sie auch ein langfristiges Vermachtnis schaffen. Damit SportgroRveranstaltungen in
Deutschland nachhaltig positiv wirken, missen alle Akteure aus Sport, Politik, Verwal-
tung, Wirtschaft und Gesellschaft zusammenarbeiten. ¥

Schlussendlich Iasst sich sagen, dass Sportveranstaltung eng mit dem Begriff Event in
Verbindung gesetzt wird. Dabei wird der aus dem Englischen Ubersetzte Begriff Event
im Deutschen mit Ereignis oder sportliche Veranstaltung gleichgestellt. Diese Bedingun-
gen reichen jedoch nicht aus. Um ein innovatives und attraktives Kommunikations- und
Marketinginstrument zu sein, muss ein Event gegenuber einer gewohnlichen Sportver-
anstaltung einige Besonderheiten aufweisen. Wie bereits erwahnt, muss eine Veranstal-
tung eine klar definierte Zielgruppe beinhalten. Des Weiteren schafft eine Veranstaltung
eine emotionale Bindung zwischen dem Anbieter und den Zielgruppen. Ein Event ist
abwechslungsreich und interaktiv, weshalb es sich vom Alltag abhebt. AuRerdem spielt
neben der Organisation eines Events auch die Inszenierung eine wichtige Rolle. Eine
Veranstaltung entsteht im Kopf derjenigen, die sie erleben.®

%Vvg.a.a.0,S. 4.

37 Vg . Bundesm n ster um des Innern, fiir Bau und He mat (2020)

38 Vg . swss oympc (0.J.): Veransta tungen und Events m Sport. https://www.sportc c.ch/Large/Kernpro-
zesse/Sportveransta tung/Veransta tungenundEvents mSport/tab d/202/ anguage/de-CH/Defau t.aspx
(Stand 12.07.2022)
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3 Managementprozess

3.1 Der klassische Managementprozess

Die Bemuhungen zur Entwicklung der Managementtheorie waren von Anfang an durch
zwei unterschiedliche Perspektiven gekennzeichnet. Einerseits wird Management als In-
stitution verstanden, andererseits klar abgegrenzt als Muss, um eine Organisation zu
steuern. Daher wird in der Managementtheorie zwischen einer ,institutionellen Perspek-
tive“ und einer ,funktionalen Perspektive“ unterschieden.®

Management im Sinne einer Institution bezeichnet eine Gruppe von Personen in einer
Organisation, die befugt ist, Anweisungen zu erteilen. Dieser Personenkreis ist gekenn-
zeichnet durch unterschiedliche Abstufungen. Im Gegensatz zu friher wurde vor allem
an die Spitze der Hierarchie gedacht, heute ist es meist die ganze Gruppe, die mit der
Kontrollaufgabe betraut ist. In gréReren Unternehmen wird das Management oft in obere,
mittlere und untere Fihrungsebene unterteilt. Heute wird oft der Begriff Top-Manage-
ment gewahlt, um die oberste Flihrungseben zu beschreiben. Die althergebrachte Defi-
nition von Management im angelsachsischen Gebrauch geht weit Uber die oberste
Flhrungsebene hinaus, fir die vor allem im Deutschen Uber einen langen Zeitraum der
Begriff Management benutzt wurde. Dieses Managementverhaltnis beinhaltet ebenso
Eigentimerunternehmer und umgeht damit die in der industriedkonomischen Forschung
Ubliche Unterscheidung zwischen Managerinnen im Sinne von kapitallosen Funktions-
tragern, die von Eignern des Kapitals zur Leitung eines Unternehmens angestellt sind,
und Eigentiimerinnen als den durch das erwirtschaftete Kapital legitimierten Unterneh-
mensfihrern.*

Die institutionsorientierte Managementforschung ist breit gefachert. Dabei reicht sie von
demographischen Analysen dieser speziellen Gruppe, insbesondere im Hinblick auf die
Herkunft, die Bildung, das Alter, Gber Fragen nach der Rolle des Managements in Wirt-
schaft und Gesellschaft bis zu Problemen nach fairer Lohnpolitik und Anreizsystemen.
Besondere Aufmerksamkeit fand in den letzten Jahren das Thema Vertretung,

39 Vg . Schreydgg, Georg/Koch, Jochen (2017): Management. Grund agen der Unternehmensfiihrung. Kon-
zepte — Funkt onen — Fa stud en, W esbaden, 8. Auf age. S. 5.
40 Vg . Schreydgg, Georg/Koch, Jochen (2017)
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beziehungsweise Forderung von Frauen oder Menschen mit Migrationshintergrund in
Flhrungspositionen.*’

Im Gegensatz zur institutionellen Perspektive steht die funktionelle Perspektive. Diese
bezieht sich, unabhangig von Personengruppe oder bestimmten Positionen, direkt auf
Aufgaben, welche den Vorausetzungen gerecht werden miissen, um den Leistungspro-
zess effektiv steuern zu kdnnen. Dabei steht voriibergehend offen, wem und auf welche
Art und Weise diese Aufgaben zugesprochen werden. Es geht dabei meist um eine da-
von abgetrennte Fragestellung und Optimierungsaufgabe. So gesehen geht es bei der
funktionalen Perspektive in erster Linie um Managementfunktionen, die erreicht werden
mussen, um die Ziele in einem Unternehmen erreichen zu konnen. Bestimmte Perso-
nenkreise sowie Hierarchieebenen bleiben erstmal auien vor.*?

Meist wird zum Erreichen der Managementfunktion eine Leistungshierarchie entwickelt.
Dabei beinhalten die Leistungspositionen nicht nur das Erreichen der Managementfunk-
tionen, sondern auch in mehr oder weniger groRem Umfang Sachaufgaben. Je geringer
der Anteil der Managementaufgaben am Gesamtaufgabenbudget einer Fihrungskraft
ist, desto weiter unten sind diese typischerweise in der Unternehmenshierarchie ange-
siedelt. Allerdings gibt es auch viele Industrieunternehmen, in denen untergeordnete
Flhrungskrafte fast ausschlieRlich mit Fiihrungsaufgaben betraut sind.** Folgende Ab-
bildung zeigt das Management als Querschnittsfunktion in grafischer Darstellung auf.

41Vg . Schreydgg, Georg/Koch, Jochen (2017)
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Abbildung 3: Management als Querschnittsfunktion

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Schreyégg Georg/Koch Jochen (2017). S. 6.

Managementfunktionen sind komplementar zu den originaren betrieblichen Funktionen
wie Einkauf, Produktion oder etwa Verkauf, also den Sachfunktionen. Management kann
man sich als komplex vernetzte Tatigkeit vorstellen, die den Leistungsprozess gleichsam
vernetzt Uberlagert und alle Sachfunktionsbereiche kontrolliert durchdringt. Dieser Zu-
sammenhang wird schematisch in Abbildung 3 als eine Art Matrix zusammengestellt.
Nur wenn die Sachfunktionen, also Einkauf, Produktion und Verkauf eng mit der Ma-
nagementfunktion verbunden und perfekt aufeinander abgestimmt sind, kann ein erfolg-
reiches Betriebsergebnis erreicht werden. In der Betriebswirtschaftslehre wird darunter
die kombinatorische Leistung verstanden. Demzufolge sind nach Gutenbergs Faktor-
lehre folgende Elementarfunktionen zugeschrieben. Betriebsmittel, Werkstoffe sowie Ar-
beit stehen dem dispositiven Faktor gegenuber und ordnen dessen Aufgabe als
Sicherstellung der perfekten Faktorkombination. Somit ist der Erfolg eines Unterneh-
mens von der Art der Verknlipfung abhangig. Zusammengefasst besagt das funktionale
Managementkonzept, dass das Management eine Querfunktion ist, welches den Einsatz

von Ressourcen und die Kombination der Sachfunktionen lenkt.**

44 Vg . Schreydgg, Georg/Koch, Jochen (2017)
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Es wird also deutlich: ,Management ist ein Komplex von Steuerungsaufgaben, die bei
der Leistungserstellung und -sicherung in arbeitsteiligen Organisationen erbracht wer-
den missen.“*®

Die Unterschiede zwischen den Managementfunktionen und den Sachfunktionen wer-
den in der Verortung der Managementlehre in der Betriebswirtschaftslehre verstandlich.
Dabei setzt sich diese aus einigen Funktionslehren zusammen. Absatz, Produktion, For-
schung und Entwicklung als Sachfunktionslehren stehen dem Management als Quer-
schnittsfunktionen gegenuber. Die Managementlehre ist demnach ein Teil der
Betriebswirtschaftslehre. Des Weiteren besagt diese Lehre, dass die Organisationsfuh-
rung eine Aufgabe ist, die prazise definiert und analysiert werden muss. Vor einigen
Jahrzehnten wurde unter dem Begriff der Managementlehre vielmehr eine Art Kunst an-
statt einer Wissenschaft verstanden. Dabei wurde diese als eine Begabung, als Intuition,
oder als kreativer Akt bezeichnet und zu einer Frage der Personlichkeit geformt. Unter-
nehmensflhrung beinhaltet einen wesentlichen Teil einer klar definierbaren und rational
durchschaubaren Aufgabe. Die moderne Betriebswirtschaftslehre hat nach und nach im-
mer mehr Bereiche des scheinbar Unbegreiflichen theoretisch zuganglich gemacht.
Gute Unternehmensfliihrung braucht daher entsprechend begabte Persoénlichkeiten, die
den Leistungsprozess ganz eigenstandig gestalten.*®

In der Managementlehre gibt es flnf wichtige Funktionen, die zu den Steuerungsaufga-
ben gehoéren. Dabei bestehen diese Funktionen aus Vorschau und Planung, Organisa-
tion, Anweisung, Koordination sowie der Kontrolle. Daraus hat sich das in den 1930er
Jahre gepragte POSDCORB-Konzept entwickelt, welches die Managementfunktionen
voneinander unterscheidet. Jeder Buchstabe steht hierbei flir den Anfangsbuchstaben
der jeweiligen Funktion. Mit dem Planning ist die allgemeine Bestimmung gemeint, also
was und wie es getan werden muss, um die Unternehmensziele zu erfillen. Unter der
Funktion Organizing ist der Aufbau einer formalen Autoritatsstruktur zu verstehen. Hier-
bei werden Arbeitsschritte umfasst sowie dargelegt und in Bezug auf das Gesamtziel
abgestimmt. Staffing beinhaltet die Anwerbung und das Lehren von Personal sowie die
Sicherung adaquater Arbeitskonditionen. Die vierte Funktion dieses Konzeptes ist Direc-
ting. Hier sind laufende Formulierungen von Einzelentscheidungen und deren fallweise
oder generelle Umsetzung zu verstehen. Das COordinating umfasst die allgegenwartige
Aufgabe, die unterschiedlichen Teile des Arbeitsprozesses miteinander zu verknipfen.
Ununterbrochene Informationen der vorgesetzten Ebene Uber die Entwicklung des Auf-
gabenvollzuges wird Reporting genannt. Dazu zahlen fortwahrende Eigeninformationen

45 Vg . Schreydgg, Georg/Koch, Jochen (2017)
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sowie die der untergeordneten Mitarbeiter. Zuletzt findet sich in diesem Konzept das
Budgeting wieder. Hier sind alle Aufgaben wahrzunehmen, welche mit der Budgetierung
und vor allem ihrer Aufstellung und Kontrolle in Verbindung stehen.*’

Reslmierend daraus und aus diversen anderen Konzepten hat sich der klassische Fln-
ferkanon von Managementfunktionen entwickelt. Dieser wurde fur die Managementlehre
zum Standard. Planung, Organisation, Personaleinsatz, Fiihrung und Kontrolle umfasst
dieser Fiinferkanon und somit auch den klassischen Managementprozess.*®

Dem Controlling werden die Funktionen Budgeting und Reporting untergeordnet. Die
Funktion Coordinating wird in diesem Konzept zu Recht nicht als eigenstandige Funktion
gesehen. Sie ist ihrem Charakter nach keine Teilfunktion, sondern bereichslbergreifend.
Dementsprechend wird Koordination dem Begriff Management gleichgestellt.*°

Nach der Formulierung des Flinferkanons ergab sich die Frage, ob diese flinf Funktionen
in beliebiger Reihenfolge eine bloRe Aufzahlung bilden oder ob diese sinnhaft zueinan-
derstehen. Diese Frage wurde im Rahmen des sogenannten klassischen Management-
prozesses beantwortet. Demnach stehen die flinf Funktionen keineswegs ohne feste
Reihenfolge zueinander, sondern in einer strengen und logischen Abfolge.*°

Der logische Ausgangspunkt des Prozesses ist die Planung, da hier erste Gedanken
und Entscheidungen Uber die Ziele gefallt werden. Im Prinzip werden hier die Ziele klar
definiert und zukinftige Handlungsoptionen entfaltet. Von der langfristigen zur kurzfristi-
gen Orientierung reichen diese Plane und beinhalten unter anderem Zielsetzungen,
Rahmenrichtlinien, Zielsetzungs- sowie Programmumsetzungsverfahren fir das ge-
samte Unternehmen oder einzelne Segmente. Es wird also der Planung die Rolle der
Primarfunktion zugeordnet. Dabei kristallisieren sich alle andere Funktionen aus der Pla-
nung heraus und sind so gesehen dem Regiment der Planung unterlegen.®' Ebenfalls
ist ein weiterer Ausgangspunkt fur die Umsetzung der Eventstrategie die Identifikation
der Zielgruppe, deren genaue Beschreibung angesichts des zunehmend fragmentierten
Marktes erfolgsentscheidend ist. Weitere interne und externe Analysen beziehen sich
auf langfristige Trends im Verbraucherverhalten, Veranstaltungsaktivitaten der

47 Vg . Das W rtschafts ex kon (0.J.): Unternehmensfiihrung. http://www.dasw rtschafts ex kon.com/d/unter-
nehmensfiihrung_management/unternehmensfihrung_manamanage.htm (Stand 12.07.2022)
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Wettbewerber, die eigenen Kernkompetenzen und die der Marke innewohnenden emo-
tionalen Kommunikationsinhalte, um die Marke von ihren Wettbewerbern zu differenzie-
ren.%
Die zweite Phase des Managementprozesses beinhaltet die Organisation. Die Planung
ist hierfr die Grundvoraussetzung. Die Implementierung ist erforderlich, wenn das Ver-
halten einer Organisation wirklich kontrolliert werden soll. Die Zentrale soll Uberschau-
bare und planbare Aufgabeneinheiten schaffen, entsprechende Fahigkeiten und
Weisungsbefugnisse zuweisen und verschiedene Stellen und Abteilungen als Einheit
horizontal und vertikal verknipfen. Dazu gehoért auch der Aufbau eines Kommunikati-
onssystems, um die etablierten Stellen mit den Informationen zu versorgen, die sie zur
Erfullung ihrer Aufgaben bendtigen.>®

Idealerweise sind die in der Organisationsstruktur vorgesehenen Stellen mit Personen
zu besetzen, die die Voraussetzungen fur die geplante Durchfiihrung der organisierten
Aktivitdten erfullen. Dabei umfasst die Funktion des Personaleinsatzes im Laufe des
Prozesses die fortdauernde Sicherstellung und den Bestand der Human Ressourcen.
Dazu zahlen Aufgaben in den Bereichen der Personalbeurteilung sowie der Personal-
entwicklung.®*

Sind mithilfe der Organisation und des Personaleinsatzes die Grundbedingungen fir den
Aufgabenvollzug gewahrleistet, dann ist idealerweise die dauerhafte, gezielte Initiierung
der Arbeitserledigung und deren Zielsteuerung innerhalb eines vorgegebenen Rahmens
als zentral gesteuerte Aufgabe hinreichend feinjustiert. Hierbei wird von der vierten
Phase des klassischen Managementprozesses gesprochen, namlich der Fihrung. Der
Fokus liegt nun auf der taglichen Arbeit und den Weisungen der Vorgesetzten. Die Ein-
flussstruktur ist als Mikrostruktur zwischen den Beteiligten und als Maf3 fir die optimale
Einleitung und Steuerung von Arbeitsbewegungen der Interessen vorgesehen. Motiva-
tion, Kommunikation und Konfliktldsung sind prominente Themen dieser Flhrungsfunk-
tion. Es geht also um die direkte Fiihrung von Menschen.*®

Abgeschlossen wird der Prozess mit der Kontrolle. Hier werden die erreichten Ergeb-
nisse aufgezeichnet und mit den zuvor geplanten Daten verglichen. Dabei wird auf den
Soll/lst-Zustand gegriffen, da dieser darlegen soll, ob die zu erreichenden Plane in

52 Vg . Zanger, Corne a (2001): Eventmarket ng, n: Tscheu n, D eter K./ He mg, Bernd (Hrsg.) (2001):
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Realitdt umgesetzt werden konnten. Abweichungen sind daraufhin zu prifen, ob sie die
Einleitung von KorrekturmaRnahmen oder grundsatzliche Planédnderungen erfordern.
Gleichzeitig bilden Kontrollen und ihre Informationen den Ausgangspunkt eines neuen
Plans, der wiederum einen neuen Managementprozess einleitet. Da dieser Logik nach
Kontrolle ohne Planung nicht mdglich ist, weil es sonst keine geplante Zielvorgabe gabe,
kann andererseits jeder neue Planungszyklus nicht ohne Kontrollinformationen Uber die
Zielerreichung beginnen. Deshalb werden Planung und Kontrolle als Zwillingsfunktionen
bezeichnet.*® Folgende Abbildung stellt den klassischen Managementprozess grafisch
dar.

Abbildung 4: Managementprozess

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Schreyégg Georg/Koch Jochen (2017). S. 11.

In Form der grafischen Darstellung des klassischen Managementprozesses gibt dieser
eine Abfolge von Zyklen wieder. Alle Zyklen bauen demnach aufeinander auf. So folgt
nach der Beendung des Planungszyklus der nachste Zyklus. Der ganze Prozess geht

56 \/g . Schreydgg, Georg/Koch, Jochen (2017)
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von der Kontrolle aus, da diese das Bindeglied ist. Diese untersucht, ob die geplante
Soll-Ordnung erreicht werden konnte und ermittelt die Ursache fir Abweichungen. Auf
diese Weise sollte die Kontrolle auch organisational lernfahig sein, und es soll aus alten
Zyklen gelernt werden, damit sich alte Fehler nicht wiederholen. Die Dauer eines Zyklus
ist variabel, sie kann ein Geschaftsjahr sein, und auch kurzer oder langer. Es Iasst sich
abschlieltend also sagen, dass auf einen plandeterminierten Zyklus weitere plandeter-
minierte Zyklen folgen.*’

In der Praxis umfasst die Planung oft nur eine detaillierte operative Analyse aller Ele-
mente der Veranstaltung, sprich Event, wie Location, Catering, Prominenteneinsatz und
viele mehr. Oftmals wird die strategische Positionierung im Sinne von Systemplanung
und Entscheidungsprozessen ubersehen. Der Planungsprozess sollte mit der Unterneh-
mensplanung, der Marketingplanung und insbesondere mit der Planung der Kommuni-
kationspolitik abgestimmt werden. Konzeptplanung ist als geistiger Ausgangspunkt fur
die Realisierung spaterer Marketingaktivitaten zu verstehen. Geistig bedeutet nicht, dass
Konzepte nur im Kopf existieren, sondern illustrierter Form. Planungskonzepte sind die
Grundlage, aus denen sich spatere Umsetzungsaufgaben ergeben. Sie geben in den
inhaltlichen Aspekten Auskunft Uber die Veranstaltung, erwartete Teilnehmer oder Ziel-
gruppen, Zeit und Ort der Veranstaltung, Ziele und das vorgegebene Budget.®

Mit der Zielanalyse wird festgelegt, welche Ziele fir das Unternehmen sinnvoll, erreich-
bar und von Bedeutung sind sowie in welchem Zeitraum diese Ziele erreicht werden
sollen. Dabei kénnen diese Ziele sowohl qualitativ als auch quantitativ sein. Ziele quali-
tativer Natur sind beispielsweise die Erhdhung der Mitarbeiterzufriedenheit, also wie
kann das Unternehmen mit Hilfe einer Veranstaltung die Mitarbeiter motivieren. Quanti-
tative Ziele sind Steigerung des Umsatzes oder etwa die Erhéhung des Marktanteils.*
Die Zielformulierung sowie die Zielgruppe des Events sind eng miteinander verbunden,
da ein Event so ausgerichtet ist, dass es die Wiinsche und Bedirfnisse der Teilnehmer
erflllt. Dartber hinaus hat die Bestimmung der Zielgruppe einen entscheidenden Ein-
fluss auf den Erfolg der Veranstaltung, der nur dann eintritt, wenn die Botschaft den
richtigen Empfanger erreicht. Je ausfluhrlicher und praziser die Zielgruppe bestimmt ist,
desto zielfiihrender ist die Umsetzung der Eventmarketingstrategie und umso gréRer ist
der Erfolg der Veranstaltung. Im Grundsatz gibt es zwei Zielgruppen, die Primarziel-
gruppe und die Sekundarzielgruppe. Bei der Primarzielgruppe handelt es sich um die
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Teilnehmer, die vor Ort an der Veranstaltung teilnehmen. Die Sekundarzielgruppe be-
zieht sich auf die Personen, die von dem Event durch die Berichterstattung erfahren oder
dieses in den Medien verfolgen.®

Nach der Zielformulierung und der Bestimmung der Zielgruppe ist es wichtig die Event-
marketingstrategie festzulegen, welche das Kernstlick einer erfolgreichen Veranstaltung
ist. Zu dieser Eventmarketingstrategie gehért die bewusste und verbindliche Definition
eines mittel- bis langfristigen Verhaltensplans, der neben den Zielgruppen auch das Pub-
likum, die zentrale Botschaft, die Intensitat sowie Art und Inszenierungsrichtlinien des
Events festlegt, um die Marketingziele des Unternehmens zu erreichen. Bei der Entwick-
lung einer Eventmarketingstrategie sind sechs Elemente zu bertcksichtigen, welche in
der folgenden lllustration abgebildet sind.

Abbildung 5: Elemente einer Eventmarketingstrategie

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Bagust Ariane (2019). S. 122.
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Aus der Abbildung 5 wird deutlich, dass die Eventmarketingstrategie den Kern der Ele-
mente bildet. Grundlage einer Eventmarketingstrategie ist es, die im Rahmen des Events
zu inszenierenden Eventmarketing-Objekte zu identifizieren. Diese sind beispielsweise
eine Marke, eine Produktlinie oder ein ganzes Unternehmen. Im Anschluss muss be-
stimmt werden, welche Eventmarketing-Botschaft mit dem Eventmarketing-Objekt kom-
muniziert werden soll. Die zentrale Botschaft einer Veranstaltung leitet sich im
Wesentlichen aus der Zielsetzung ab. Bei unternehmensinternen, arbeitsorientierten
Veranstaltungen ist die zentrale Botschaft das Vermitteln eines Wir-Gefuhls. Im engen
Zusammenhang steht hier die Frage der Zielgruppe, da sich diese auf die Anzahl der zu
bearbeitenden Zielgruppen bezieht. Zusatzlich muss eine Entscheidung Gber die Aus-
wahl des Eventtypen getroffen werden. Unternehmen haben hier eine Vielzahl unter-
schiedlicher Veranstaltungen zur Auswahl. Der Inszenierungsleitfaden dient der
inhaltlichen und formalen Gestaltung der ausgewahlten Veranstaltung und sorgt fur ein
sauberes Erscheinungsbild der referenzierten Objekte. SchlieRlich wird die Ereignisin-
tensitat, also die Anzahl und der Zeitraum, in welchem die Events durchgefiihrt werden
sollen, festgelegt.®’ Zusammenfassend I4sst sich also sagen, dass es von groRer Wich-
tigkeit ist, dass eine ausfihrliche Eventmarketingstrategie entwickelt wird, um den grof3t-
moglichen Erfolg einer Veranstaltung zu generieren und somit die Zielgruppe
bestmdoglich anzusprechen.

3.2 Strategischer Planungsprozess nach Nufer

Events werden attraktiver und sinnvoller. Dadurch werden Veranstalter und Teilnehmer
immer anspruchsvoller. Um eine Veranstaltung erfolgreich durchfiihren zu kénnen, ist
eine strategische und systematische Planung unumganglich. Im Rahmen der Marketing-
Kommunikations-Mix-Planung eines Unternehmens finden laut Nufer viele organisati-
onskritische Prozesse im Rahmen des Eventmarketings statt. Die Kriterien fir die Pla-
nung von Veranstaltungen nach Nufers Eventmanagement-Strategieprozess bieten eine
weitere gute Grundlage. Der idealtypische Verlauf besteht aus mehreren Phasen, die
ineinandergreifend das Gesamtplanungskonzept bilden.®? Folgende Abbildung stellt den
idealtypischen strategischen Planungsprozess dar.

6'Vg.a.a.0., S. 123.
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Abbildung 6: Planungsprozess des Eventmanagements

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Nufer (2007). S. 46.

Wie aus der Abbildung deutlich wird, beginnt der Planungsprozess mit einer Situations-
analyse. Hier ist der Ist-Zustand, also die Ausgangssituation des Veranstalters, zu ermit-
teln. Dazu gehort die Situationsanalyse, in der exogene und endogene Faktoren
identifiziert werden. Der Situationsanalyse stehen unterschiedliche Methoden zur Verfu-
gung. Hierzu zahlen die Positionierungsanalyse, die Lebenszyklusanalyse, die Portfoli-
oanalyse und die SWOT-Analyse.®* Die SWOT-Analyse stellt den zweiten Teil der
Situationsanalyse dar. Insgesamt soll in dieser Phase festgestellt werden, ob der Einsatz
von Eventmarketing geeignet ist, die genannten Ziele zu erreichen, und ob der

63 Vg . Bruhn, Manfred (2022): Market ng. Grund agen fur Stud um und Prax s, 15. Auf age, Base, S. 28.
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Veranstalter das Potenzial und die Fahigkeit hat, generell ein erfolgreiches Eventmarke-
ting zu betreiben.®*

In der zweiten Planungsphase von Nufer erfolgt die Objektauswahl. Hierbei wird ent-
schieden, was genau beworben wird. Einerseits kann ein Unternehmen durch eine Ver-
anstaltung ein einzelnes Produkt oder eine Produktgruppe bewerben. Andererseits kann
das Motiv fur die Veranstaltung auch eine Werbung fir eine Unternehmensleistung oder
das Unternehmen selbst sein.®®

Eventmarketing-Ziele kdnnen dann aus der vorherigen Situationsanalyse abgeleitet wer-
den. Fir eine erfolgreiche Gestaltung eines Events ist die Formulierung von Eventzielen
ein SchlUsselfaktor. Diese Ziele beschreiben gewissermallen den Soll-Zustand nach
dem Ereignis. Beim Setzen von Zielen ist es wichtig zu beachten, dass Ziele SMART
sind. Das heil3t, sie mussen spezifisch, messbar, akzeptabel, realistisch und terminiert
sein. Hinsichtlich des Zeitlichen wird zwischen operativen, taktischen und strategischen
Zielen unterschieden. Operative Ziele sind in erster Linie auf kurzfristige Wirkungen aus-
gerichtet. Diese Ziele gelten als Fundament der taktischen sowie strategischen Ziele, die
zudem die mittel- und langfristigen Ziele darstellen. In Bezug auf den Inhalt dieser Ziele,
wird zwischen drei verschiedenen Eventzielen unterschieden. Unter den streutechni-
schen Zielen sind beispielsweise Kontaktziele zu verstehen. Die 6konomischen Ziele
beziehen sich auf den Gewinn oder den Marktanteil. Zuletzt umfassen die psychologi-
schen Ziele Themen wie die Bekanntheit oder das Image.®®

Bei der Formulierung von Eventmarketing-Zielen werden auch Zielgruppen identifiziert.
Dabei wird die Zielgruppe analysiert und festgelegt, welche Zielgruppe das Unterneh-
men mit dem Event ansprechen mdchte. Da die Marketingstrategie darauf basiert, wird
diese Phase als essenziell angesehen. Die Zielgruppe einer Veranstaltung kann in pri-
mare, sekundare und tertiare Zielgruppe unterteilt werden. Die Hauptzielgruppe umfasst
Personen, die direkt und aktiv an der Veranstaltung teilnehmen und mit denen aktiv in-
teragiert werden kann. Sekundare Zielgruppen sind ebenfalls wahrend der Veranstal-
tung vor Ort, jedoch agieren diese nicht so aktiv wie die primare Zielgruppe. Sie gehdren
zu Mediengruppen, die Uber Veranstaltungen berichten und somit ein Bindeglied zwi-
schen der primaren Zielgruppe und einer nicht anwesenden tertidren Zielgruppe darstel-
len. Eine dritte Zielgruppe, die nicht vor Ort ist, kann nur durch Berichterstattung oder

64 Vg . Nufer, Gerd (2007). S.47ff.
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Mund-zu-Mund-Propaganda durch die Berichterstattung von der sekundaren Zielgruppe
von dem Event erfahren.®’

Mit der Eventmarketing-Strategie werden alle wichtigen Ma3nhahmen des Planungspro-
zesses angesprochen. Die wichtigsten Eckdaten wie Objekt, Botschaft, Intensitat oder
Zeit, Inszenierungsrichtlinien, Wahl des Eventtyps, Ziel und Zielgruppe werden in der
Strategie collagiert formuliert. Diese Strategie definiert den Weg, der den langfristigen
Erfolg des Unternehmens sichern soll. Basierend auf der Auswahl der Strategie wird die
Eventmarketing-Botschaft formuliert. Diese werden auf der Grundlage strategischer Ent-
scheidungen entwickelt. Es ist wichtig festzuhalten, dass sich die Kernbotschaft eines
Unternehmensleitbilds nicht von anderen Unternehmensaussagen unterscheidet.®®

Das Eventmarketing-Budget umfasst alle Ausgaben, die beim Einsatz von Eventmarke-
ting anfallen. Vor der Festlegung eines Budgets ist es notwendig, alle Kosten so genau
wie moglich zu definieren. Die Kosten der Veranstaltung werden in folgende Gruppen
segmentiert. Die Planungskosten beinhalten Personalkosten fiur die Mitarbeiter, heran-
gezogene Agenturen oder andere externe Dienstleister. Die Vorbereitungskosten ent-
stehen vor dem Event. Diese Kosten sind meist Einladungen, 6ffentliche Ankiindigungen
oder Werbung fur das jeweilige Event. Des Weiteren entstehen wahrend dem Event die
Durchfiihrungskosten. Diese umfassen beispielsweise die Location, das Catering, die
Technik, das Personal sowie die Kiinstler. Die Nachbereitungskosten schlieRen das
Event sozusagen ab. Dabei handelt es sich um Nachlaufaktionen, Evaluationen oder die
Erfolgskontrolle.®®

Die darauffolgende MaRnahmenplanung beschaftigt sich mit zwei Planungsbereichen.
Der erste Bereich umfasst die Entwicklungsphase des Events. Dabei wird die Eventidee
passend an die Eventmarketing-Strategie festgelegt. Angrenzend wird die konkrete In-
szenierung der Veranstaltung geplant. Uber die Medien oder Einladungen wird die Ziel-
gruppe im Vorfeld Gber das Event informiert. Hier soll das Interesse geweckt und die
Spannung sowie Vorfreude fur das Event erzeugt werden. Location, Catering, Logistik
sowie die Betreuung stellen den Rahmen des Events dar. Dieser soll mdglichst einheit-
lich sein und die Zielgruppe vom alltaglichen Leben befreien. Im Hauptfeld steht die
Eventbotschaft. Diese wird anhand von Entertainment, wie Kiinstler, Technik, Lichter
und vieles mehr, Gbermittelt. So wird der Zielgruppe ein Erlebnisrahmen geboten. Zuletzt
ist es wichtig, das Nachfeld im Planungsprozess zu beachten. Durch Pressearbeit oder

67Vg. a.a.0., S. 60ff.
68\Vg.a.a.0., S.71.
89Vg.a.a.0., S. 74ff.



Managementprozess 31

Dankeskarten sollen die Teilnehmer an das durchgefuhrte Event erinnert und Uber ein
kommendes Event informiert werden.”

Die Realisation einer Veranstaltung impliziert alle Aktivitdten, die notwendig sind, ein
erfolgreiches Event durchzuflihren. Der Managementprozess endet mit der Kontroll-
phase. Diese beinhaltet die Marketingkontrolle, in der eine Uberpriifung des gesamten
Prozesses durchgefiihrt wird.”' Die abschlieRende Erfolgskontrolle ist mehr oder weni-
ger ein systematischer Prozess, um alle Eventmarketing-Aktivitaten zu Uberprifen. Hier
sollen die Fehler und deren Ursachen aufgezeigt werden, um zukiinftig eine Verbesse-
rung der Organisation sowie Realisation der Veranstaltung zu bewirken. Wie aus der
Abbildung ersichtlich, erfolgt die Erfolgskontrolle nachtraglich in jeder Stufe des Pla-
nungsprozesses. Ein besonderes Augenmerk liegt bei der Effektivitat und Effizienz des
Events. Das Vorliegen der zwei Faktoren gilt als Voraussetzung des Event-Erfolgs.”

3.3 Planungsprozess von SportgroRveranstaltungen

Die Planung von GroRveranstaltungen beginnt in der Regel mit einer sogenannten
Machbarkeitsstudie. Diese weist darauf hin, dass eine Stadt, ein Land oder eine Ge-
meinde flr eine solche Veranstaltung geeignet ist. Neben der Durchfihrbarkeit steht hier
vor allem der soziobkonomische Nutzen der jeweiligen Region im Vordergrund. Dabei
kann der Prozess bereits bis zu finfzehn Jahre vor dem Ereignis beginnen. Nach Ab-
schluss der Machbarkeitsstudie und positiver Prognose wird eine optionale Vorauswahl
auf nationaler Ebene durchgefiihrt. Die Bewerbungsstandorte konkurrieren miteinander
in Bezug auf internationale Bewerbungskriterien. Nationale Gremien benétigen Veran-
staltungskonzepte sowie Organisations- und Marketingstrategien, um geeignete Kandi-
daten fir internationale Bewerbungen zu identifizieren. Dies geschieht letztendlich bei
internationalen Rechteinhabern. Das Veranstaltungskonzept wird nun in voller Form vor-
gestellt. Der Aufwand fir die Bewerbung auf internationaler Ebene ist aufgrund von ana-
lytischer Arbeit, Lobbyarbeit und Kommunikationsmalinahmen sehr hoch. Ab diesem
Zeitpunkt gehen viele Standorte infrastrukturellen Investitionen nach, um so ihren Aus-
tragungswunsch beim Rechteinhaber des jeweiligen GroRevents durchzusetzen.”

0Vg.a.a.0., S. 80ff.
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Fir die Besuchenden und Aktive bestehen Sportveranstaltungen im Wesentlichen aus
Wettkdmpfen Uber mehrere Tage oder Wochen. Eine Sportveranstaltung von internatio-
naler Bedeutung hat eine weitaus grofiere Wirkung. Sie beginnt mit der Bewerbung des
Austragungsortes, erfordert haufig umfangreiche Neu- und Umbauten von Sportanlagen
sowie eine friihzeitige Planung, von der Infrastruktur bis hin zum Besuchermanagement.
Eine Veranstaltung endet im Wesentlichen erst mit der Nachbereitung, die Dokumenta-
tion, Kommunikation, Energie- und Stoffstromanalysen und haufig den Rickbau tempo-
rarer Bauten umfasst. Der Vorlauf, die Durchfiihrung und die Nachbereitung lassen sich
grundsatzlich in finf Phasen unterteilen. Jeder Ansatz bietet eine andere Herangehens-
weise an die relevanten 6kologischen Fragestellungen und die damit verbundenen kon-
kreten MaRnahmen, um die Phasen mdglichst nachhaltig zu gestalten.™

Abbildung 7: Phasen einer Sportveranstaltung

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: DOSB (0.J.). https://www.green-champions.de/in-
dex.php?id=3 (Stand 12.07.2022).

7 \Vg. DOSB (0.J.): Phasen e ner Sportveransta tung. https://www.green-champ ons.de/ ndex.php? d=3
(Stand 12.07.2022).
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Wie die Abbildung 7 aufzeigt, beinhaltet die Phase 1 Bewerbung und Konzept. Sportver-
anstaltungen haben eine groRRe gesellschaftliche Bedeutung und dienen damit als Vor-
bild. Dies gilt insbesondere fur den Umwelt- und Klimaschutz. Um Umweltaspekte bei
Sportveranstaltungen zu berlcksichtigen, ist es wichtig, diese Themen bereits in der Be-
werbungs- sowie Konzeptphase zu berlcksichtigen. Im Rahmen von Bewerbungen fur
Austragungsorte internationaler SportgroRveranstaltungen ist dieses Kriterium meist Teil
der Spezifikation. Auch ohne explizite Umweltauflagen ist der Umweltschutz grundsatz-
lich freiwillig. Ein auf die Veranstaltung abgestimmtes 6kologisches Konzept fur ein
Event kdnnte einen erheblichen Wettbewerbsvorteil gegeniber den Mitbewerbern be-
deuten. Es gibt jedoch ausreichend viele Gesetze auf der Bundes- und Landesebene,
die SportgroRveranstaltungen beeinflussen. Hierzu zahlen kommunale Satzungen, die
sich beispielsweise mit Getrenntsammlung der Abfalle oder mit dem Grenzwert der Lar-
mimmissionen beschaftigen. Nicht zuletzt kann die frihzeitige Beriicksichtigung juristi-
scher Rahmenbedingungen rechtliche und gesellschaftliche Konflikte von vornherein
entscharfen und unter Umstanden den Genehmigungsprozess vereinfachen. Mit dem
Umweltschutz kann Geld gespart werden. Wird friihzeitig berechnet, welchen Energie-
oder Wasserverbrauch die Veranstaltung mit sich bringt oder wie durch moderne tech-
nische oder organisatorische Mallnahmen der Verbrauch systematisch reduziert werden
kann, so kénnen damit (iberfliissige Kosten gesenkt werden.”

Die darauffolgende Phase richtet sich insbesondere an Bauten, Umbauten sowie Erwei-
terungen von Sportstatten. Oftmals finden die Wettkampfe in bereits bestehenden Anla-
gen statt, welche meist Mehrzweckhallen sind. Bei zu kleinen Anlagen jedoch, werden
durch temporare Bauten neue Kapazitaten geschaffen. Diese Bauten sind grofdtenteils
solche der medizinischen Versorgung, der Gastronomie sowie Sanitareinrichtungen, der
Medienzentren und Biros, der Terrassen und TribUnen. Diese Bauten werden immer
wichtiger, da die Attraktionen nur fir die Zeit wahrend des Events bendtigt werden. Ergibt
jedoch eine kritische Bedarfsanalyse die Notwendigkeit eines Neu- oder Umbaus, muss
bereits in der Planungs- und Bauphase der Weg zu einem umweltfreundlichen Betrieb
gefunden werden. Aulder bei Olympischen Spielen werden Neu- und Umbauten in der
Regel von den Eigentimern oder Betreibern von Sportanlagen und nicht von Veranstal-
tern und Organisatoren durchgefihrt. Aber auch in diesen Fallen kdnnen Veranstalter
mit Uberzeugenden Umweltkonzepten den Einsatz nachhaltiger Baustoffe und effizienter
Gebaudetechniken und -steuerungen sicherstellen. Dadurch werden nicht nur einzelne

75\Vg. DOSB (0.J.), https://www.green-champ ons.de/ ndex.php? d=3 (Stand 12.07.2022)



Managementprozess 34

Sportveranstaltungen umweltfreundlicher. Effiziente Sportanlagen hinterlassen auch ein
griines Erbe fiir die Zukunft.”

Mit der Phase 3 geht es an das Eingemachte einer Veranstaltung, namlich der Planung.
Dabei ist das Ziel dieser Phase, UmweltmalRnahmen organisatorisch und technisch zu
realisieren. Hierbei wird festgelegt, wer fir Umweltfragen zur Verfigung steht und wel-
che weiteren umweltrelevanten Akteure fir die Veranstaltung in Betracht gezogen wer-
den mussen. Technische Aspekte wie die Auswahl geeigneter Techniken und Anlagen
sind dabei ein Teil. Gleichzeitig mlssen in dieser Phase belastbare Daten vorliegen, wie
in etwa eine mdglichst prazise Abschatzung des Wasser- und Energieverbrauchs fur die
geplante Veranstaltung. Diese Schatzungen kdnnen einerseits die grofdten Einsparpo-
tenziale identifizieren, andererseits den Erfolg nach Eintritt eines Ereignisses genau kon-
trollieren. Wichtig fir den Erfolg sind nicht zuletzt Sponsoren und Investoren, die
einzelne Malinahmen oder Gesamtkonzepte unterstitzen und fordern. Auch sie missen
frihzeitig in den Planungsprozess eingebunden werden und einen konkreten Beitrag zur
Umsetzung des Umweltkonzepts leisten.””

Auch eine intensive und langjahrige Planung heif3t nicht, dass die Veranstaltung immer
reibungslos ablauft. Denn es kdnnen einige Probleme wahrend einer Veranstaltung auf-
treten. Um jegliche Fehler schnell umgehen zu konnen, ist hier ein ununterbrochenes
Controlling und Monitoring unabdingbar. Im Bereich des Umweltschutzes mussen die
Zustandigkeiten auch wahrend des Events geregelt sein. Ideal ist es, wenn das Thema
Umwelt durch eine bestimmte Person vertreten ist. Das Monitoring wahrend eines
Events ist wichtig, um Probleme zu 16sen, die Einhaltung gesetzlicher Regelungen zu
kontrollieren und eine transparente Berichterstattung nach dem Event einzuleiten. Die
Uberpriifung und Dokumentation der Umweltziele sollten wahrend der Veranstaltung mit
Hilfe von Datenerhebungen erfolgen. So wird erhoben, wie viel Wasser und Strom ver-
braucht wurde und wie viele Besucher an der Veranstaltung teilgenommen haben. Diese
Daten ermoglichen es, nach dem Event eine einwandfreie Berichterstattung abzuge-

ben.’®

Abgeschlossen wird der Planungsprozess von Sportveranstaltung mit der Phase 5, die
sich um die Nachbearbeitung und Bewertung kimmert. Im Hinblick auf den bereits an-
gesprochenen Umweltfaktor sollte nach einer Veranstaltung mdglichst viel Material wie-
derverwendet werden. Hierzu zahlt vor allem die Nachnutzung von zeitlich begrenzten

76 \/g. DOSB (0.J.), https://www.green-champ ons.de/ ndex.php? d=3 (Stand 12.07.2022)
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Bauten oder das Weiterverwenden von sonstigen Materialien. So werden diese in etwa
versteigert, gespendet oder an die Besucher in Form von Souvenirs verkauft. In dieser
Phase wird der Erfolg erfasst und kommuniziert. Hier kbnnen die eigenen Ziele Uberpruift
und es kann aus einigen negativen Erfahrungen gelernt werden. Zuletzt kommt die Sen-
sibilisierung von Organisatoren, Betreibern, Sponsoren und Fans in Bezug auf die Um-
weltaspekte und eine Weiterentwicklung von Sportveranstaltungen hinzu.”

Aus dieser Grafik wird also vor allem ein Kriterium besonders in den Vordergrund ge-
stellt, namlich der Umweltaspekt. Dieser tritt in jeder einzelnen Phase auf und ist daher
bei einer Sportveranstaltung unabdingbar. Werden all diese flinf Phase ins kleinste De-
tail wahrgenommen und bauen diese exakt aufeinander auf, so wird der Prozess einer
Sportveranstaltung ein groRRer Erfolg. Wird dieses Modell mit dem klassischen Manage-
mentprozess verglichen, so wird deutlich, dass einige Uberschneidungspunkte auftreten.

Erganzend dazu sollte der Aspekt, welche Auswirkungen eine Veranstaltung auf die
Stadt oder eine Region hat, beachtet werden. Auch fir Stadte und Regionen ist die Aus-
tragung einer Sportgrof3veranstaltung von grofder Bedeutung. Darunter spielen sieben
Faktoren eine wichtige Rolle, welche die nachfolgende Tabelle in Potenziale und Gefah-
ren sowie Risiken segmentiert. Mit Hilfe eines Events soll das Image einer Stadt gestarkt
werden. Durch den Tourismus und die Fokussierung einer Stadt durch die Medien kann
die Identitat positiv beeinflusst werden. Jedoch stehen dem vor allem der Massentouris-
mus als Gefahr gegenuber. Durch ein Event kann die Wirtschaft sowie die Infrastruktur
einer Region angekurbelt werden. Dies hat Auswirkungen auf die Okonomie des jewei-
ligen Austragungsortes, da so neue Arbeitsplatze geschaffen werden. Dennoch sind
diese Arbeitsplatze meist temporar und kdnnen im Nachhinein nicht weiter genutzt wer-
den. Jede Veranstaltung bringt viele Kosten mit sich. Durch Zuschiisse beispielsweise
vom Staat oder mit Hilfe von Sponsoren und Investoren kénnen viele Kosten gedeckt
werden. Dennoch entstehen viele weitere und meist unerwartete Kosten, weshalb finan-
zielle Risiken auftreten kénnen. Der vierte Faktor fallt in der Offentlichkeit meist weniger
auf, da sich dieser meist nach innen richtet und Potenziale im Bereich der Handlungs-
kompetenz sowie Flexibilitdt aufweist. Dennoch kann dies dazu fihren, dass andere Auf-
gaben vernachlassigt werden. Der bereits angesprochene Punkt der Architektur sowie
der Bau neuer Immobilien steht hier als fiinfter Grund fir die Ausrichtung einer Veran-
staltung, da hier bereits Uber einen langeren Zeitraum geplante GroRRprojekte eine leich-
tere politische Umsetzung mit sich bringen. Dieser Faktor ist eng mit dem Faktor der Zeit
verbunden. Dadurch kénnen Planungszeiten verklrzt und GroRprojekte realisiert

Vg . DOSB, https://www.green-champ ons.de/ ndex.php? d=3 (Stand 12.07.2022)
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werden. Dennoch entsteht hier die Gefahr, dass einige Projekte unter Zeitdruck fertig-
gestellt werden missen und dadurch nicht perfekt durchgefuhrt werden. Zuletzt sind die
Burger ein wichtiger Faktor bei der Austragung einer SportgroRveranstaltung, da ein sol-
ches Event ein Spektakel ist und die Birger vom alltaglichen Leben befreien kann. Zu-
dem kdénnen sich die Einwohner so mit ihrer Stadt identifizieren. Allerdings haben diese
wenig Mitspracherecht, was dazu flhren kann, dass sich die Gemeinde ausgeschlossen
fiihit.&

80vg . Schwark, Jiirgen (2020): Sportgroveransta tungen. Krt k der neo bera gepragten Stadt, Bocho't. S.
108f.
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Tabelle 3: Griinde fiir die Ausrichtung von Events seitens der Stadte und Regionen

Quelle: Schwark Jiirgen (2020). S. 110.

Aus der Grafik werden also die Faktoren deutlich, welche als Grinde fur die Ausrichtung
einer Veranstaltung sprechen. Die Potenziale und Gefahren fir die jeweilige Stadt oder
Region sind bei der Planung und Durchflihrung einer SportgroRveranstaltung von Be-
deutung und sollten stets beachtet werden.
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4 Anwendung auf die Praxisbeispiele

4.1 Ski WM 2003 in St. Moritz

4.1.1 Ausgangslage

Der Zusammenhang zwischen dem Engadin und St. Moritz, insbesondere mit internati-
onalen Ski- und Wintersportwettkampfen, hat eine weitreichende Tradition. Diese reicht
zu den Olympischen Winterspielen 1928 zurlck, die zweiten Olympischen Winterspiele
der Geschichte. Auch die ersten Olympischen Winterspiele nach dem zweiten Weltkrieg
fanden 1948 in St. Moritz statt. 1972 wurde in St. Moritz mit der Alpinen Skiweltmeister-
schaft ein weiterer grof3er Wintersportwettkampf ausgetragen. Seitdem wurden immer
weniger Skiwettkdmpfe durchgefuhrt, in den 1980er und 1990er Jahren Uberhaupt keine
mehr. Aus strategischer Sicht, mit Fokus auf andere Sportarten, wie beispielsweise Bob
fahren, wurden die Weltmeisterschaften wiederholt durchgefiihrt und leisteten einen gro-
Reren Beitrag zur Offentlichkeitsarbeit und Positionierung.?’

Mit der dritten Kandidatur 1998 wurde St. Moritz-Pontresina als Austragungsort fiir die
FIS Skiweltmeisterschaft 2003 ausgewahlt. Dabei wirkte eine Anderung des Vergabe-
reglements mit, welches den Einfluss der FIS-Delegierten reduzierte und gleichzeitig das
technische Gutachten der Austragungsstatte starkte.

Nach der Vertragsannahme des Engadins wurde zunachst das WM-Konzept formuliert,
das fUr die Weltmeisterschaft richtungsweisend sein sollte. Der Nachhaltigkeit wurde ein
hoher Stellenwert zugewiesen. Auf Basis des eingereichten Dossiers wurden zudem Inf-
rastrukturplan, Veranstaltungsplan und der AulRenauftritt entwickelt. Der erste Finanzie-
rungsrahmen wurde angefertigt. Im Frihjahr 1999 begannen die ersten
Finanzierungsverhandlungen mit Bundes- und Landesvertretern. Wahrend des Som-
mers wurde die Verantwortung fir die Infrastrukturplanung in zwei Teile geteilt. Die Ge-
meinde war fur die festen Bauten verantwortlich. Die Investition betrug 38 Millionen
Franken. Die hierfir einberufene integrale Bauleitung bestand aus Vertretern der

81Vg . Prof. Dr. B eger, Thomas/ Prof. Dr. M er, Hansrued / Prof. Dr. E sasser, Hans/ Johnsen, Ju adp.
geogr./ Weber, Faban c. ph I/ Wyss, Ursua c. rer. Po (2003): NACHHALTIGKEIT DER SKI WM 2003
ST.MORITZ, ENGADIN Sch ussber cht. Zur ch, S. 11.
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Gemeinde und der WM-Organisation sowie dem Landesingenieurburo. Die Bewirtschaf-
tung des Provisoriums von CHF 7 Mio. verblieben bei der WM-Organisation.®

Im Dezember 1999 wurde aus Zeitgriinden entschieden, auf die Damenabfahrt tber die
Lagalb zu verzichten. Aus diesem Entscheid wurde die gemeinsame Zielfihrung fur alle
auf die Pisten der Corviglia verlegt. Bis zum Sommer 2000 wurde der grobe Plan weiter
verfeinert. Die Positionen der Start- und Endpunkte wurden so festgelegt, dass nur ein
Zielraum ausreichend war. Um den erforderlichen Hohenunterschied fir die Abfahrt der
Herren zu erreichen, wurde ein neuer Startpunkt an der Seilbahn zum Piz Nair konzipiert.
Daraus wurde dann das eigentliche Markenzeichen fur die Skiweltmeisterschaft 2003.
Des Weiteren wurden die Startpunkte fir den Wettkampf ausgearbeitet und schlief3lich
das ganze Konzept zu Papier gebracht.?

4.1.2 Strategie und Zielformulierungen

Das Hauptziel dieser Veranstaltung war eine erfolgreiche Durchfiihrung der FIS Ski WM
2004. Daneben wurden noch einige strategische Ziele fur einen Zeitraum bis 2006 von
der Gemeinde St. Moritz gefasst. Hierbei sollte die FIS Ski WM durch die Umsetzung
dieser Ziele positive Impulse auslésen. Folgende strategische Grobziele wurden indivi-
duell auf die Skiweltmeisterschaft eingerichtet. Dabei zahlte ein unverwechselbares so-
wie einzigartiges gesellschaftliches Wintersportereignis. AulRerdem sollte die Attraktivitat
dieser Weltmeisterschaft zur Positionierung als beliebteste, professionellste sowie feier-
lichste Wintersportregion genutzt werden. Als weitere strategische MalRnahme wurde ein
von der Kultur, Jugendlichkeit und Lebensfreude gepragter Rahmen geschaffen, um den
alpinen Rennsport zu férdern.®

Die allgemeinen Marketingkonzepte von St. Moritz in den Jahren 1999 bis 2003 und
2003 bis 2006 legte auch folgende Ziele fest, zu deren Erreichung die Durchflihrung der
FIS Skiweltmeisterschaften beitragen sollte. Zum einen sollte das Sportsekretariat zu
einem professionellen Eventcenter der Stadt St. Moritz ausgebaut werden. Zum anderen
kam die Entwicklung von St. Moritz zur héchsten Energiestadt in Europa hinzu. Die

83 Vg . Prof. Dr. B eger, Thomas/ Prof. Dr. M er, Hansrued / Prof. Dr. E sasser, Hans/ Johnsen, Ju adp.
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Dach-Marke St. Moritz sowie weitere Marken des Kur- und Verkehrsvereins sollten ge-
pflegt und profiliert werden. Vor allem das Image und die Marke St. Moritz standen bei
der Ausarbeitung des Marketing-Konzepts weit im Vordergrund. So sollte eine Revitali-
sierung und Verjingung der beiden Faktoren entstehen. Des Weiteren sollte mit Hilfe
der FIS Ski WM 2003 die Vernetzung der Destination von Engadin und St. Moritz in die
Wege geleitet werden. Zuletzt plant, organisiert und realisiert die OK-Alpin Weltcup Ski-
rennen und weitere Events am Berg mit Top-Personlichkeiten oder WM-Voluntari.®

Alles in einem werden hier das Konzept und die Ziele der FIS Ski WM 2003 in St. Moritz
sehr deutlich. Werden die Erkenntnisse hier mit dem Planungsprozess von Sportgrof3-
veranstaltungen verglichen, so werden einige Parallelen gefunden. Hier war das Haupt-
ziel, wie meist, der Umweltschutz und eine saubere Durchflihrung des Events. Auch die
Marke St. Moritz selbst war ein grof3er Meilenstein fur das Marketing-Konzept. Es lassen
sich viele weitere Ubereinstimmungen aufweisen. Zuletzt ist es sehr wichtig, bei der Pla-
nung einer SportgrofRveranstaltung viele verschiedene Aspekte zu bertcksichtigen und
sich seiner Ziele bewusst zu sein. Mit der kritischen Auseinandersetzung wird dennoch
deutlich, dass in Bezug auf den Managementprozess einige Ansatze fehlen. Die Ziele
der Ski WM 2003 wurden mit Hilfe einer ausgewahlten Quelle genau dargestellt. Den-
noch wird hier nicht klar, welches Konzept die Veranstalter mit der SportgroRveranstal-
tung erreichen wollten.

Im Folgenden wird nun eine kritische Handlungsempfehlung demonstriert, um den Ma-
nagementprozess mit in die in diesem Abschnitt angesprochene Sportveranstaltung ein-
zubeziehen. In Form der Planung haben sich die Veranstalter intensiv mit der
Formulierung der Ziele auseinandergesetzt. Dabei stand zentral ein erfolgreiches Event
sowie eine reibungslose Durchfiihrung im zentralen Mittelpunkt. Hinzu kam, dass sich
St. Moritz als eine Marke selbst etablieren wollte. Es wird also verstandlich, welche Ziele
die Ski WM 203 verfolgt hat. Damit ist die erste Phase des Managementprozesses sau-
ber durchgefiihrt worden. Es muss dennoch hinzugefiigt werden, dass eine genaue Ziel-
gruppenanalyse nicht durchgefiihrt wurde. Demnach bleibt die Frage, welche Zielgruppe
mit dem Event angesprochen werden sollte, unbeantwortet.

Im Vergleich mit der zweiten Phase des Prozesses, namlich der Organisation, wird hier-
bei nicht deutlich, welche Personen fir welche Aufgaben zustandig waren. Dieser Punkt
ist von grofRer Bedeutung, da so das Verhalten einer Organisation kontrolliert wird.

8 \V/g . Prof. Dr. B eger, Thomas/ Prof. Dr. M er, Hansrued / Prof. Dr. E sasser, Hans/ Johnsen, Ju adp.
geogr./ Weber, Faban c. ph I/ Wyss, Ursua c. rer. Po (2003)



Anwendung auf die Praxisbeispiele 41

Nichtsdestotrotz wird davon ausgegangen, dass die Aufgaben der Planung der Ski WM
2003 gut verteilt wurden und ein sauberes Kommunikationsnetzwerk mit sich brachte.

Eng an die zweite Phase angegrenzt ist die vierte Phase des klassischen Management-
prozesses. Dabei steht die Flihrung im Vordergrund. In Bezug auf das sportliche Event
kann gesagt werden, dass die Skiweltmeisterschaft 2003 in St. Moritz unter einer stren-
gen Fuhrung durchgefihrt wurde. Da die Ziele klar definiert wurden und die Mitarbeiter
motiviert wurden. Es wird davon ausgegangen, dass alle Beteiligten stets mit Informati-
onen rund um das Ereignis versorgt wurden und eine Basis der Kommunikation und
Konfliktldsung geschaffen war.

Abgerundet wird der Prozess mit der Erfolgskontrolle. Nach kritischer Betrachtung wird
hierbei angenommen, dass alle Facetten der Ski WM 2003 im Nachgang dargelegt wur-
den. Es bleibt jedoch offen, ob die Veranstalter den Soll/Ist-Zustand genaustens analy-
siert haben, um so die positiven und negativen Ergebnisse herauszufinden. Dennoch
I&sst sich hier abschlielend sagen, dass die Veranstalter mit hoher Sicherheit gepruft
haben, ob die Plane und Konzepte erreicht werden konnten. Darauf basierend namlich,
kann ein neuer Managementprozess eingeleitet werden.

Alles in einem werden hier das Konzept und die Ziele der FIS Ski WM 2003 in St. Moritz
sehr deutlich. Werden die Erkenntnisse hier mit dem Planungsprozess von Sportgrof3-
veranstaltungen verglichen, so werden einige Parallelen gefunden. Hier war das Haupt-
ziel, wie meist, der Umweltschutz und eine saubere Durchfiihrung des Events. Auch die
Marke St. Moritz selbst war ein groer Meilenstein flr das Marketing-Konzept. Es lassen
sich viele weitere Ubereinstimmungen aufweisen. Zuletzt ist es sehr wichtig, bei der Pla-
nung einer Sportgrol3veranstaltung viele verschiedene Aspekte zu berlicksichtigen und
sich seiner Ziele bewusst zu sein. Mit der kritischen Auseinandersetzung wird dennoch
deutlich, dass in Bezug auf den Managementprozess einige Ansatze fehlen. Die Ziele
der Ski WM 2003 wurden mit Hilfe einer ausgewahlten Quelle genau dargestellt. Den-
noch wird hier nicht klar, welches Konzept die Veranstalter mit der Sportgrol3veranstal-
tung erreichen wollten.
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4.2 FuRball Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland

4.2.1 Ausgangslage

Die positive Resonanz der Olympischen Spiele 1928 auf das olympische Fuballturnier
verstarkte den Wunsch der FIFA nach einer eigenen Weltmeisterschaft. Der damalige
FIFA-Prasident Jules Rimet war die treibende Kraft hinter dieser Vision. Am 28. Mai 1928
beschloss das FIFA-Exekutivkomitee, eine FIFA FuRball-Weltmeisterschaft auszurich-
ten. Im Jahr 1930 wurden die erste FIFA FulRballweltmeisterschaft mit 13 Mannschaften
in Uruguay ausgetragen und von uber 400.000 Zuschauern verfolgt. Im Jahr 2002 war
die Zahl der von der FIFA anerkannten Endrundenteams auf 32 Teams und 64 Spiele
mit 2,7 Millionen Zuschauern gewachsen. Mannschaften aus 199 Landern nahmen an
der FIFA WM-Qualifikation 2002 in Korea und Japan teil.®’

Vergleichbar mit dem I0C umfasst die Institution der FIFA Vertreter aus 205 nationalen
FulRballverbanden. Dabei ist das héchste Entscheidungsorgan der FIFA-Kongress, der
die wichtigsten Entscheidungen des Verbandes beschliel3t. Der FIFA gehdren rund 29
Ausschlisse und Kommissionen an. Die Bestimmung des jeweiligen Austragungslandes
der FIFA-WM wird vom wichtigsten Gremium, ndmlich dem Exekutivkomitee auserwahlt.
Die Nutzung des Sports als Instrument zur Férderung der Weltjugend, der Voélkerver-
standigung und des sozialen Zusammenhalts ist ein wesentlicher Bestandteil der Arbeit
der FIFA 88

Seit 1958 vergibt die FIFA die Weltmeisterschaft abwechselnd an Europa und Amerika,
erstmals 2002 an Asien. Seit Mitte des letzten Jahrhunderts herrscht ein formelles Be-
werbungsverfahren vor. Deutschland behauptete sich gegen Brasilien, Marokko und
England bei den Wahlen zur FIFA FuRball-Weltmeisterschaft 2006, bevor Deutschland
im Finale Sidafrika mit einer Stimme mehr besiegte. Seit 2000 wendet die FIFA das
Rotationsprinzip an. Dabei wahlte die FIFA Afrika als Kontinent flir das Bewerbungsver-
fahren fur die FuBball-Weltmeisterschaft 2010 aus. Daher hat die FIFA das Bewerbungs-
verfahren standardisiert, da sich nur Lander aus bestimmten Kontinenten bewerben
kénnen. Nach erfolgreicher Wahl wird die Zusammenarbeit durch den umfassenden

87 \/g . We R, D rk P. (2008). S. 47.
88\/g.a.a.0., S. 47f.
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Veranstaltungsvertrag zwischen dem Fuliballverband des Austragungslandes und der
FIFA geregelt. Wie auch bei den olympischen sind die globalen Marketingaktivitaten den
internationalen Rechtinhabern vorbehalten, so kann das Austragungsland vornehmlich
nur nationale Aktivitaten ausfiihren.®

Die Ausrichtung der WM 2006 war eine groRRartige Gelegenheit fur Deutschland und den
deutschen Fuf3ball, der Weltoffentlichkeit zu zeigen, dass man nicht nur eine Leiden-
schaft fur den Sport, sondern auch Verantwortung flr Natur und Umwelt hat. Die Aus-
richtung eines sportlichen GroRereignisses im eigenen Land ist mit der Mdglichkeit
verbunden, dem Sportsystem, den nationalen und internationalen Zielen der nachhalti-
gen und der gesellschaftlichen Entwicklung wichtige Impulse zu geben. Daher arbeitet
die Bundesregierung gemeinsam mit dem organisierten Sport an der Entwicklung einer
nationalen Strategie fir sportliche GroRveranstaltungen. Durch ein koordiniertes Vorge-
hen werden die Potenziale des Sport- und Sozialbereichs starker und systematischer
ausgeschopft und Ressourcen integriert.® In den Bewerbungsunterlagen zur WM 2006
hat der Deutsche Fuliball-Bund im Abschnitt Umweltkonzepte von Stadien deutlich ge-
macht, dass er auch die Planung und Umsetzung der WM 2006 am Ziel einer nachhalti-
gen Entwicklung ausrichten will. Daflr hat das Organisationskomitee der WM 2006 ein
Team von Wissenschaftlern des Oko-Instituts e. V. beauftragt, die Entwicklung umfas-
sender und anspruchsvoller Umweltziele, begleitet von deren Umsetzung und Kommu-
nikation aufzustellen. Das Projekt mit dem Namen Green Goals wurde von dem
damaligen Bundesumweltminister Jurgen Trittin unterstutzt und von der Deutschen Bun-
desstiftung Umwelt, kurz DBU, geférdert. Die WM 2006 sollte das weltweit erste grol3e
klimaneutrale Sportereignis sein. Erstmals wurde ein Umweltkonzept mit quantifizierba-

ren Emissionsminderungszielen entwickelt.®'

4.2.2 Strategie und Zielformulierungen

Um der breiten Offentlichkeit die enge Verbindung zwischen Sport und Umweltschutz zu
vermitteln, haben alle Projektpartner diese Gelegenheit genutzt. Die Sponsoren

8 Vvg.a.a.0., S. 48f.

% Vg. Bundesmnsterum des Innern und fir Hemat (o0.J.): SportgroRveranstatungen.
https://www.bm .bund.de/DE/themen/sport/sportgrossveransta tungen/sportgrossveransta tungen-
node.htm (Stand 17.06.2022)
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ums zur nachha t gen Entw ck ung des Sports vom 27.-28. November 2003, Bodenhe m/Rhe n, S. 36.
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erhofften sich groRe Erfolge bei der Nutzung umweltfreundlicher Energien oder der Ab-
fallvermeidung und -entsorgung. Dartber hinaus wurden Umweltaspekte auch in ande-
ren Bereichen berlcksichtigt. Dazu gehdrten zum Beispiel der umweltfreundliche Bau
und die Sanierung von Stadien, Medienzentren und anderen temporaren Bauten. Dar-
Uber hinaus sollten geplante Tourismus-, Waren- und Gastronomiekonzepte den Um-
weltschutz verstarkt berucksichtigen. Das Green Goals bertcksichtigte viele
Kernbereiche, welche Wasser, Abfall, Energie sowie Mobilitat umfassten. Um diese Ziele
erreichen zu kénnen, wurde eine Ist-Analyse durchgefihrt, in der die Verbrauchswerte
an Energie, Wasser und Abfallaufkommen im Rahmen des Fulball Bundesliga Spielbe-
triebs in den WM-Stadien analysiert wurden. Zudem wurde unter Beriicksichtigung erster
Kosten- und Nutzenberechnungen eine Untersuchung mdglicher UmweltmalRnahmen
erstellt. Die letzte Zielformulierung beinhaltete eine Schatzung des erwarteten Ver-
kehrs.%2

Wird der erste Kernbereich, namlich das Wasser betrachtet, so findet sich hierbei die
erste Strategie wieder. Ungefahr 42.000m*® Wasser wurden wahrend der Weltmeister-
schaft in den WM-Stadien benétigt. Um den Trinkwassergebrauch zu reduzieren, wurde
darauf geachtet, dass einige Mallnahmen entwickelt wurden. So sollte die Nutzung des
Regen-, Oberflachen- und Brunnenwassers auf 20 Prozent erhdht werden. Auflerdem
wurde die Spielfeldbewasserung optimiert und Wassereinsparungen in Sanitarbereichen
gewahrleistet sowie die regelmalige Wartung von Armaturen und Leitungen durchge-
fuhrt. Bei der Stadionreinigung und Rasenpflege kamen Umweltmittel zum Einsatz. Die
neu geschaffenen Flachen, Platze und Wege wurden mit durchlassigen Materialien kon-
struiert. Diese Faktoren sollten insbesondere den Wasserverbrauch reduzieren, da die-
ser in Hinblick auf die Umwelt einen gravierenden Anteil hat.*?

Eine weitere Strategie, die dem besagten Umweltschutz dienen sollte, beschaftigte sich
mit der Thematik des Abfalls. Dabei war das Ziel die Reduzierung des Abfallaufkommens
durch verstarkten Einsatz von unverpackten oder Mehrwegsysteme zu erreichen sowie
Richtlinien fir Catering- und Merchandising-Unternehmen zu schaffen und das Abfall-
management im Stadionumfeld zu kontrollieren. Da eine genauere Schatzung der wah-
rend der WM zu erwartenden Millmenge schwierig war, basierte das Reduktionsziel auf
Erfahrungswerten aus Bundesligaspielen. Diese variierten je nach Stadion. Allein hierin
spiegelten sich die entsprechenden Potenziale zur Reduzierung des Abfallaufkommens
wider. Abfalle, die nicht vermieden werden konnten, wurden umweltgerecht wiederver-
wertet. Ein Beispiel hierfir ist das Westfalenstadion Dortmund. Bei der Bewertung des

92 Vg . Neuerburg, Hans-Joach m (2003). S. 36f.
%Vg.a.a.0.,S. 37.
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Abfallmanagements im Dortmunder Westfalenstadion wurde deutlich, dass das Stadion-
konzept eine Reihe 6kologischer Kriterien berticksichtigt hatte. Seit vier Jahren setzt die
Gastronomie im Stadionbereich ausnahmslos auf ein Mehrweg-Getrankesystem. Auch
die Mehrwegbecher werden im Stadion gereinigt, somit entfallen weitere umweltbelas-
tende Transportwege. Sogar die Essensplatte ist essbar. Die Nutzung dieser Systeme
wurde auch von auslandischen Fans von Anfang an problemlos angenommen. Der Ra-
senschnitt wird im Kompostwerk Dortmund-Wambel kompostiert und Speisereste wer-
den recycelt. Anschliefend wird der Rest, mindestens 12 Tonnen gemischte Wertstoffe
im Stadionbereich und der Inhalt der 144 Tonnen im AufRenbereich, von der EDG fach-
gerecht verwertet oder endgliltig entsorgt. Das Oko-Institut untersucht, ob diese sehr
gute Ausgangslage noch optimiert und auf andere Stadien Ubertragen werden kann. Auf
dieser Grundlage basierend kann ein weitgehend einheitliches Abfallkonzept fur alle
WM-Stadien entwickelt werden.** Hierdurch wird es sehr deutlich, wie wichtig die Abfall-
reduzierung bei der Weltmeisterschaft 2006 gewesen ist und dass solche Konzepte nicht
nur wahrend der FuBball-WM einen hohen Stellenwert haben, sondern auch bei weiteren
SportgroRveranstaltungen.

Mit dem Kernbereich der Energie sollte vor allem der Energieverbrauch in den Stadien
gesenkt werden. Dabei war das Ziel durch Energieeinsparungen diesen Verbrauch um
rund 20 Prozent zu senken. Mit Hilfe regenerativer Energietrager wie beispielsweise
Wasser, Solarenergie oder Holz wurde die Weltmeisterschaft mit Energie versorgt. Die
EnBW AG, eine von drei nationalen Unterstltzern der FuRballweltmeisterschaft, stellte
hierfir regenerativ erzeugten Strom zur Verfligung.®

Der letzte Bereich, der sich mit der Umsetzung der Ziele auseinandergesetzt hat, um-
fasst die Mobilitat. Hier war im Verkehrsbereich das Ziel, den Anteil des 6ffentlichen Per-
sonennahverkehrs auf mindestens 50 Prozent zu steigern. Die Klimabelastung des
ankommenden und abfliegenden Verkehrs wurde um 20 Prozent reduziert. Gezielter
Umweltnutzen fir alle Verkehrsteilnehmergruppe wie auslandische und inlandische
Gaste, Journalisten, FIFA-Mitglieder oder Sportler. Eine besondere Herausforderung bei
der Entwicklung und Umsetzung von Green Goals war es, dass die WM im Vergleich zu
Olympia dezentral ausgetragen wurde und damit besondere Anforderungen an die Ver-
kehrsorganisationen stellte. Hinzu kamen unterschiedliche Eigentums- und Eigentums-
verhaltnisse vor Ort und die sehr unterschiedlichen baulichen Gegebenheiten der
Infrastruktur, die letztlich die jeweiligen Maoglichkeiten der Umwelteinwirkung

9 Vg . Neuerburg, Hans-Joach m (2003)
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bestimmten.® Zusammenfasend sind diese vier Aspekte die Kernbereiche der Strategie,
welche schlussendlich zur Zielerreichung des Hauptbestandteils Umweltschutz flhren.
Die WM 2006 richtete ihre Ziele demnach vor allem am Umweltschutz aus. Hinzu kommt
hier noch ein weiteres, eng verbundenes Ziel, namlich die Klimaneutralitat. Der globale
Klimaschutz hat fir Deutschland einen hohen Stellenwert. Daher war die Vermeidung
potenzieller Auswirkungen auf das Weltklima ein zentrales Ziel der Green Goals. Aus-
gangspunkt war dabei die Erschlieung der Effizienzpotenziale von Stadien und WM-
Verkehrsorganisationen sowie der verstarkte Einsatz erneuerbarer Energien. Obwohl
auf diese Weise Emissionsminderungen erreicht werden konnten, hat die Weltmeister-
schaft 2006 dennoch zu zusatzlichen 100.000 Tonnen Treibhausgasemissionen im In-
land geflihrt. Diese Emissionen wurden durch Klimaschutzinvestitionen an anderer
Stelle kompensiert. Damit war die WM 2006 das weltweit erste klimaneutrale Sportgrof3-
ereignis. Spezifische Vergutungsmodelle waren damals in Entwicklung. Bis vor Beginn
der Fuliball WM wurde die Entwicklung des Konzepts von der DBU mit 90.000 Euro
gefordert. Dartber hinaus hat der DBU-Vorstand am 17. Marz 2003 eine Kofinanzierung
in Hohe von 300.000 Euro fir die Umsetzungsphase genehmigt. Nicht zuletzt bekannten
sich zwolf WM-Stadte und -Austragungsorte zu Green Goals und haben sich verpflichtet,
das OCOG bei der Umsetzung der Ziele und MaRnahmen zu unterstiitzen.®’

In der Umsetzungsphase von 2003 bis 2006 arbeitete das OK gemeinsam mit dem Oko-
Institut e.V. und den Leitern von Spielstadten und Stadien an ehrgeizigen Umweltzielen.
Dazu wurden fur jeden Standort individuelle Lésungen entwickelt. Dartber hinaus uber-
wachten und kontrollierten diese den Umsetzungsfortschritt an verschiedenen Standor-
ten. Zur Unterstitzung der WM 2006 und der Green Goals Initiative spielte in dieser
Phase auch die Zusammenarbeit mit internationalen und nationalen Sponsoringpartnern
der FIFA und des Olympischen Komitees eine wichtige Rolle.*®

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass das Green Goal Projekt erstmal die
Moglichkeit bot, das Thema der nachhaltigen Entwicklung und die Wichtigkeit des Um-
weltschutzes an die Offentlichkeit zu tragen. Auf diese Art und Weise konnte eine breite
Masse an Personen auf die Belange des Natur- und Umweltschutzes aufmerksam ge-
macht und zu einer nachhaltigen sowie bewussten Lebensweise angeregt werden.*
Dementsprechend wird mit Hilfe ausgewahlter Literatur deutlich, welche Strategien die
Fuflzball WM 2006 verfolgt hat und welche Ziele sie damit erreichen konnte. Bei diesem

%Vg.a.a.0.,S. 38.
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Beispiel wird nochmal sehr deutlich, welche Auswirkungen eine Sportgrof3veranstaltung
mit sich bringt. Wird die FuRballweltmeisterschaft 2006 mit dem oben erwahnten klassi-
schen Managementprozess verglichen, so liegt hier ein besonderes Augenmerk auf der
Zielanalyse. In diesem Abschnitt wurde festgelegt, welche Ziele von Bedeutung sind. Es
sticht dabei vor allem das Ziel des Green Goal Projekts hervor. Die Ziele wurden hier
offensichtlich definiert.

4.2.3 Kritischer Vergleich der WM 2006 in Deutschland mit der
WM 2022 in Katar

Im Folgenden wird sich kritisch mit der FuRball WM 2006 und der FuRball WM 2022 in
Katar beschaftigt, um so auch auf die Schattenseiten einer FuRballweltmeisterschaft im
Allgemeinen einzugehen. Die Hauptstadt Doha beherbergt drei der acht Stadien, die fur
die Weltmeisterschaft gebaut wurden. Doha liegt an der Kiste und das Land besteht
groftenteils aus Wuste. Die Hauptstadt ist bekannt fur ihre futuristischen Wolkenkratzer
und ihre Skyline. Diese Gebaude wurde jedoch von antiken und islamischen Bauweisen
inspiriert, die sich auch bei dem Bau von Fuliballfeldern zeigen. Die Staatsform ist die
absolute Monarchie. Bekannt wurde das Land aber durch die Kritik der Vergabe durch
das Exekutivkomitee der FIFA im Jahr 2010."%

Geld schiefdt keine Tore, heifdt es. Die Nationalmannschaft von Katar ist gastberechtigt,
wird die Vorrunde aber voraussichtlich nicht bestehen. Katar ist kein FuBBballland. Schnell
war klar, dass die Austragung der WM bei sommerlichen Temperaturen um die 50 Grad
nicht moéglich ist. So wurde die WM in den Winter verschoben. Dafur haben neue Stadien
seit der Vergabe der Weltmeisterschaft mehrere zehn Milliarden Dollar gekostet. Mit der
Hilfe von 100.000 Migranten und Arbeitern, hauptsachlich aus Indien, Pakistan und Ne-
pal, wurde das Stadion termingerecht fertiggestellt. Dennoch starben Tausende von Ar-
beitern unter schlechten Arbeitsbedingungen, ihre Passe wurden bei der Einreise
beschlagnahmt und sie mussten unter dem Mindestlohn arbeiten. Schnell kam Kritik,
nicht nur von Menschenrechtsgruppen wie Amnesty International, sondern auch vom
Deutschen FuBball-Bund und den internationalen Medien. "’

100 Vg . FuBba WM 2022 (0.J.): Menschenrechte, Pressefre he t, Krtk & Boykott an der FIFA WM 2022 n
Katar, https://www.fussba wm2022.com/menschenrechte-kr t k-boykott-an-der-f fa-wm-2022- n-katar/
(Stand 13.07.2022)
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Auch die Medien glauben nicht an die Nachhaltigkeit. Schlielich sind manche Gesetze
im Westen undenkbar. Homosexualitat ist verboten und die Todesstrafe mdglich. Frauen
haben wenig Rechte und die Taliban wird willkommen geheif3en. Journalisten, die kri-
tisch berichten, kdnnen verhaftet oder abgeschoben werden. Die Liste solcher Geschich-
ten ist lang. Zudem verflugt Katar Uber wenig natirliches SiURwasser und ist auf
Entsalzungsanlagen angewiesen, um seinen wachsenden Wasserbedarf zu decken. Ka-
tar ist heute zwei Meter hoher als vor 400 Jahren, was die geologische Anhebung wider-
spiegelt. Dies ist ein Phanomen, bei dem die Krustenbewegung das Grundgestein
hochdrickt. Dadurch sinkt der Grundwasserspiegel oder wurde zumindest schwerer zu-
ganglich.'%

Die beiden Austragungsorte werden nun kritisch miteinander verglichen. Die Weltmeis-
terschaft 2006 in Deutschland war demzufolge viel umweltneutraler und mit Hilfe des
Green Goal Projekts konnten die Ziele erreicht werden. Die FuRRball WM 2022 in Katar
jedoch beschéaftige sich kaum mit der Entwicklung eines klimaneutralen Konzepts. Ob-
wohl diese Weltmeisterschaft noch nicht einmal durchgefihrt wurde, fallt schon im Vor-
feld ein negatives Licht auf diese SportgroBveranstaltung. Beginnend mit der
Verschiebung der WM vom Sommer auf den Winter, wird das Standardprinzip von Ful3-
ballweltmeisterschaften verworfen. Ein weiterer Negativaspekt der WM in Katar ist, dass
die Arbeitsbedingungen schlecht waren. Wird dieser Punkt kritisch mit dem klassischen
Managementprozess verglichen, so widerspricht sich dieser vor allem mit der vierten
Phase des klassischen Managementprozesses. Hier werden keine optimalen und fairen
Arbeitsbedingungen gewahrleistet. Die Arbeiter werden nicht ausreichend bezahlt, ha-
ben keine guten Arbeitsvoraussetzungen und es kann nicht davon ausgegangen wer-
den, dass die Fuhrungskrafte Motivation, geschweige denn Konfliktlésungen
Uberbringen. Werden nun die Ziele der WM in Deutschland und der WM in Katar mitei-
nander verglichen, so wird ersichtlich, dass die in Deutschland ausgetragene Sportgrol3-
veranstaltung vor allem das Ziel einer umweltfreundlichen Austragung verfolgte. Mit Hilfe
des Green Goals Projekts konnte dieses Ziel erreicht werden. Der Umweltaspekt spielt
schon lange eine wichtige Rolle in der Gesellschaft und wird auch in der Zukunft eine
immer wichtigere Bedeutung haben. Die Fullballweltmeisterschaft 2022, rund zwolf
Jahre spater weist diesen wichtigen Aspekt nicht auf. Viele weitere Punkte stehen hier
in Kritik mit der WM 2022 in Katar. Werden nun diese Auswirkungen dargelegt, lasst sich
zusammenfassend sagen, dass das Konzept fir die WM in Katar besser ausgearbeitet

192vg . FuBba WM 2022 (0.J.)
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hatte missen. Es bleibt demnach die Frage offen, ob Katar Gberhaupt als Austragungs-
ort geeignet ist.
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5 Fazit

5.1 Zusammenfassung

AbschlieRend wird nun ein Reslimee gezogen. Dabei werden die Erkenntnisse dieser
Arbeit in Bezug auf Events sowie Eventmarketing und Eventmanagement und den klas-
sischen Managementprozess kurz zusammengefasst. Die Forschungsfrage wird anhand
der Erkenntnisse beantwortet. Anschlief3end wird ein Ausblick dargelegt.

In der vorliegenden Arbeit wird die Eventbranche in ihren vielfaltigen Auspragungen und
verschiedenen Marktteilnehmern vorgestellt. Dabei handelt es sich um ein duf3erst brei-
tes und facettenreiches Fachgebiet, das in Bezug auf das Wissenschafts- und For-
schungsgebiet relativ jung ist. Der theoretische Teil dieser Arbeit definiert das Event
genau und charakterisiert das Kommunikationsmittel Eventmarketing. Events sind in der
heutigen Gesellschaft nicht mehr wegzudenken. Immer mehr Unternehmen nutzen das
Eventmarketing, um ihre Marke, ein Produkt oder das Unternehmen selbst zu bewerben.
Das Eventmarketing steht dabei auch in einem engen Zusammenhang mit dem Event-
management. Die beiden Begrifflichkeiten stehen in enger Verbindung, weshalb eine
klare Abgrenzung gewabhrleistet sein muss. Eventmanagement bezeichnet die Konzep-
tion, Planung, Organisation, Durchfiihrung und Nachbereitung von Veranstaltungen. An-
dererseits bezieht sich Eventmarketing auf die Nutzung von Events, um den Verkauf von
Produkten, Unternehmen oder Dienstleistungen zu steigern. Mit Eventmarketing werden
Events somit zu einem Instrument flr Marketingzwecke. Mit anderen Worten. Bei Ver-
anstaltungen ist das Event das Produkt, beim Eventmarketing tragt das Event zu einem
anderen Produkt bei. Eventmarketing braucht Eventmanagement. Der Leser erlangt
hiermit einen guten Einblick in die Thematik der Eventbranche und erhalt einige wichtige
Informationen fur die praktische Anwendung rund um das Thema von Veranstaltungen.
Hinzu kommt die Bedeutung von Sportgrof3veranstaltungen, diese sind fiir den weiteren
Verlauf der Arbeit wichtig. Hier wird der Begriff einer sportlichen GroRRveranstaltung klar
definiert und verschafft somit ein einsichtiges Verstandnis. Im theoretischen Teil konnte
festgestellt werden, dass das Eventmarketing ein vielseitig einsetzbares Marke-
tinginstrument ist, welches sich vor allem bei Unternehmen immer gréRerer Beliebtheit
erfreut und aus dem Kommunikationsmix nicht mehr wegzudenken ist.

Auch im Bereich der SportgrofRveranstaltungen ist das Eventmarketing sowie das Event-
management unabdingbar. Aus den vorangegangenen Erklarungen zu den Grundlagen
sowie den theoretisch- und praxisorientierten Ansatzen, welche Bedeutung dem klassi-
schen Managementprozess zugewiesen ist und wie dieser in ausgewahlte Praxisbei-
spiele von SportgroRveranstaltungen erfolgreich eingebunden werden kann, ist deutlich,
dass sich hier einige Schnittstellen wiederfinden lassen. Der Managementprozess dient



Fazit 51

namlich der erfolgreichen Planung, Organisation und Durchfiihrung einer Veranstaltung.
Planung bedeutet in diesem Falle die generelle Festlegung dessen, was und wie getan
werden muss, um Unternehmensziele zu erreichen. In der Praxis beinhaltet die Planung
oft nur eine detaillierte operative Analyse aller Elemente der Veranstaltung, wie Location,
Catering, Einsatz von Prominenten und vieles mehr. Bei der Entwicklung einer Event-
marketing-Strategie sind sechs Elemente zu bericksichtigen. Die Personalausstattung
umfasst die Rekrutierung und das Lehrpersonal sowie die Gewahrleistung angemesse-
ner Arbeitsbedingungen. Die Implementierung ist erforderlich, wenn das Verhalten einer
Organisation wirklich kontrolliert werden soll. In der Managementtheorie gibt es finf
wichtige Funktionen, die die Steuerungsaufgaben unterminieren. Daraus entstand der in
den 1930er Jahren gepragte Begriff POSDCORB, der die Managementfunktionen von-
einander abgrenzt. Die koordinierende Funktion wird in diesem Konzept zu Recht nicht
als eigenstandige Funktion gesehen. Im zentralen Mittelpunkt des POSDCORB-Konzep-
tes steht die Schaffung tberschaubarer, planbarer Aufgabeneinheiten. Motivation, Kom-
munikation und Konfliktldsung sind wichtige Themen in dieser Fihrungsrolle. Dieses
Konzept besteht aus Planning, Organizing, Staffing Directing, COordinating, Reporting
und dem Budgeting. Jeder Buchstabe steht demnach flir den Anfangsbuchstaben der
jeweiligen Funktion. Aus diesen finf Managementfunktionen hat sich der klassische Ma-
nagementprozess herausgebildet. Die flinf Funktionen sind keineswegs ohne feste, son-
dern in einer strengen und logischen Reihenfolge aufeinander bezogen. In Form der
grafischen Darstellung des klassischen Managementprozesses, welche in Kapitel 3 dar-
gestellt wird, spiegelt dieser eine Abfolge von Zyklen wider. Nach Abschluss eines Pla-
nungszyklus folgt demnach ein weiterer Zyklus. Im Allgemeinen lasst sich also sagen,
dass hier die erzielten Ergebnisse festgehalten und mit den zuvor geplanten Daten ver-
glichen werden. Abweichungen sind dahingehend zu prifen, ob sie die Einleitung von
KorrekturmaRnahmen oder grundlegende Plananderungen erfordern. Dabei wird ge-
pruft, ob der geplante Zielauftrag erreicht werden konnte. Arbeitsschritte werden aufge-
nommen und in Bezug auf das Gesamtziel dargestellt und abgestimmt. Grundsatzlich
werden hier die Ziele klar definiert und zukiinftige Handlungsoptionen entwickelt. Die
Zielanalyse ermittelt, welche Ziele flr das Unternehmen sinnvoll, erreichbar und wichtig
sind und in welchem Zeitraum diese Ziele erreicht werden sollen. Festgehalten werden
muss hier zunachst einmal, dass der klassische Managementprozess ein gutes Hilfsmit-
tel ist, um Veranstaltungen zu planen.

Alles in allem lasst sich aus den Ergebnissen erschliel3en, dass die Anwendung und
Nutzung des Managementprozesses einen positiven Beitrag auf Events, insbesondere
SportgroRveranstaltungen hat. Mitunter sollte hierbei auch der Planungsprozess von
sportlichen Grof3events mit in die Planung dieser eingebaut werden. Um den gro3tmog-
lichen Erfolg einer sportlichen Veranstaltung zu erreichen, sollte eine Kombination des
klassischen Managementprozess und den beschriebenen Planungsprozess von Sport-
veranstaltungen erfolgen. In der Praxis wird dies anhand zweier Beispiele ersichtlich.



Fazit 52

Dabei ist vor allem eine genaue Zielanalyse von sehr hoher Bedeutung. Werden Ziele
klar entwickelt und Zielgruppe exakt definiert, so ist bereits ein groRer Schritt des Pro-
zesses erreicht. Die Ski WM 2003 in St. Moritz war sich ihren Zielen sehr bewusst, hierzu
zahlte das Ziel die Durchfiihrung eines erfolgreichen Wintersportereignisses. Dieses Ziel
wurde aufgrund intensiver Planung, Analyse sowie Kontroller erfolgreich umgesetzt.
Auch die FuBball Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland wusste, welche Ziele sie mit
dem Ereignis erreichen wollte. So konnte das Hauptziel der Veranstaltung, in dem der
Umweltaspekt an erster Stelle stand, mit Hilfe des Green Goals Projekt gelungen.

5.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Im vorherigen Abschnitt wird die Bedeutung des Managementprozess nochmals beson-
ders betont. Die Quellenanalyse ergab, dass der Managementprozess von grof3er Be-
deutung ist. Fir Unternehmen oder Veranstalter ist dieser demnach kaum noch
wegzudenken, da dieser Prozess jede einzelne Phase fir ein erfolgreiches Eventmar-
keting darlegt. Dieser Flinferkanon enthalt funf Phasen, welche Planung, Organisation,
Personaleinsatz, Fuhrung und Kontrolle beinhaltet. Werden all dieser Faktoren bei einer
SportgroRveranstaltung beachtet, so kann diese Veranstaltung einen hohen Grad an Er-
folg generieren. Es lasst sich also abschlieRend sagen, dass sich der Planungsprozess
auf SportgroRveranstaltungen anwenden lasst und durchaus sehr vielversprechend ist.

5.3 Ausblick

Die Analyse zeigte, dass der klassische Managementprozess ein erfolgreiches Tool ist,
um Veranstaltungen, insbesondere, die von sportlichem Interesse, erfolgreich durchzu-
fuhren. Haufig greifen auch Unternehmen, Organisationen oder auch Veranstalter auf
die einzelnen Phasen des Managementprozesses. Dennoch lassen sich durch diese
Entwicklung weitere Frage aufweisen: Warum sind dennoch so viele Events negativ be-
haftet und warum nutzen nicht mehr Veranstalter von sportlichen GrofRereignissen Tools
wie Planungsprozesse?

Fir die Beantwortung dieser Frage ist eine weitere, detaillierte Untersuchung erforder-
lich, in der Veranstalter einer GroRveranstaltung befragt werden kénnten. Um diese For-
schungsliicke aufzuklaren, kénnte eine Studie erhoben werden, in der beispielsweise
zehn SportgroRveranstaltungen analysiert und verglichen werden. Die eine Halfte richtet
ihre Veranstaltung mit Hilfe des Managementprozesses aus und die andere Halfte ohne
oder auf eine andere Art. Daraus konnte daraus erschlossen werden, dass ein solcher
Planungsprozess zwar einen relevanten Forschungsstand darstellt, jedoch bislang nicht
ausgiebig genutzt wird. Weitere Untersuchungen kénnen zum einen fir zukinftige,
sportliche GroRveranstaltungen forderlich sein, weil sich so viele Fehler und negative
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Aspekte vermeiden lassen. Aulierdem sollte der Umweltaspekt hierbei weiter ausge-
schopft werden, so dass die Veranstalter der Austragungsorte dieses Thema mit einbin-
den. Dies kann dazu beitragen, dass SportgroRveranstaltungen nachhaltiger und
umweltfreundlicher ausgetragen werden kénnen.
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