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Referat

Mit dieser Bachelorarbeit wird versucht ein Eventkonzept zu entwickeln. Dieses soll
kommenden Eventmanagern als kleiner Leitfaden an die Hand gegeben werden. Es
wird erldutert, auf welche Probleme man bei der Organisation von Events stofien
kann und worauf man achten sollte.

Hierfiir wird ein fiktiver Event in Form eines internationalen Tennisturniers als
Beispiel genannt. Das Eventkonzept orientiert sich stets an diesem Event. Allerdings
konnen hierbei die meisten Erkldrungen auch auf alle anderen Arten von Events
angewandt werden. Bei jedem Thema wird zu Beginn allgemein auf das jeweilige
Gebiet eingegangen.

Es werden Inhalte fiir Sponsoring, Marketing und Eventrecht vermittelt. Ergdnzend
wird auf die Rolle der Medien in der heutigen Eventlandschaft eingegangen. Hiernach
erldutere ich, worauf bei der Eventdurchfiihrung und Eventnachbereitung zu achten
ist.

Abschliefiend stelle ich meinen fiktiv geplanten Event stichpunktartig zusammen.
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1. Einleitung

In dieser Bachelorarbeit mochte ich zeigen, welche
Aspekte bei einer Konzepterstellung fiir eine GroR-
sportveranstaltung zu beachten sind. Ich mochte mit
dieser Arbeit einen Leitfaden fiir zukiinftige Eventma-
nager zusammenstellen, der bei der Organisation von
Events hilfreich ist. Ich habe mich dazu beispielhaft
entschieden, eine SportgroRveranstaltung in Form eines
internationalen Tennisturniers zu bearbeiten, da ich
spater selbst beabsichtige in diesem Bereich tatig zu
sein. AulRerdem habe ich im Tennisbereich schon Er-
fahrungen gesammelt, die ich einflieRen lassen werde.
Generell dient dieser Leitfaden fiir nahezu jede Art von
Events. Ich habe das Tennisturnier fiktiv geplant und
versucht, es moglichst realistisch zu organisieren.

Die Arbeit selbst ist in mehrere Teilgebiete des
Eventmanagements aufgegliedert. Diese sind chronolo-
gisch angeordnet. Beginnen werde ich mit dem Thema
Sponsoring, gefolgt von dem Marketing-Mix, welcher
aus vier Unterpunkten besteht: Der Produktpolitik,
Werbung, Logistik sowie der Preispolitik. Erganzt von
den rechtlichen Bedingungen und den Side-Events folgt
eine kurze Erkldarung, welch gewichtige Rolle die Me-
dien bei einem Event spielen. AbschlieRend werde ich
auf Probleme bei der Durchfithrung und die Nachberei-
tung in Form der Erfolgskontrolle eingehen.

Ich mochte den Begriff des Events zuerst einmal
definieren. Event bedeutet ibersetzt ,Ereignis“. Im
deutschen Sprachgebrauch wird Event mittlerweile mit
Veranstaltung gleichgesetzt. Somit kann man sagen,
dass der Begriff Event Veranstaltungen aller Art um-



fasst; vom Rockkonzert tiber die Sportveranstaltung bis
hin zum Business-Meeting.'

Bevor ich allerdings ins Thema einsteige, mochte
ich meinen fiktiv geplanten Event kurz vorstellen. Ich
habe mir vorgenommen ein internationales Tennistur-
nier zu veranstalten. Hierzu ist es wichtig, dass schon
vor der genauen Planung ein grobes Konzept des
Events besteht. Das Tennisturnier soll in Hamburg am
Rothenbaum stattfinden. Das ist ein grofles und in der
ganzen Welt bekanntes Tennisgelande. Es sollen inter-
nationale Stars teilnehmen und viele Prominente einge-
laden werden. Der Zeitpunkt des Events muss in den
Terminplan der Grand-Slam-Turniere integriert werden.
Das Turnier sollte im Sommer zwischen den Grand-
Slams liegen, damit es hierbei zu keinen Uberschnei-
dungen kommt. Es soll {iber einen Zeitraum von 14 Ta-
gen durchgefiihrt werden.

Bevor das Konzept entwickelt werden kann, muss
sich der Veranstalter Ziele setzen, die er mit Hilfe des
Events erreichen mochte. Die Zielformulierung fiir das
Tennisturnier ist folgende:

- Der Tennissport soll in Deutschland populdrer

gemacht werden

- Den Zuschauern soll ein Erlebnis besonderer Art

geboten werden

- Der Deutsche-Tennis-Bund (DTB) soll 5% neue

Mitglieder gewinnen

Bei dem Turnier sollen maximal 32 Teilnehmer in
jeder Disziplin antreten. Die Disziplinen bestehen aus
Damen- und Herreneinzel sowie Damen- und Herren-
doppel. Es wird immer im K.O.-System gespielt.

' vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/event.html aufgerufen am
21.01.2010



Dieser grobe Uberblick uiber die Veranstaltung wird
nun durch die Bearbeitung der einzelnen Punkte immer
weiterentwickelt und verfeinert, sodass am Ende ein
komplett entwickeltes Eventkonzept entsteht.

2. Sponsoring

Nachdem die groben Eckdaten formuliert sind und
man sich einen Uberblick tiber die GroRsportveranstal-
tung verschafft hat, ist es von elementarer Bedeutung
die Finanzierung des Events sicher zu stellen. Hierbei
ist Sponsoring neben den Eintrittsgeldern die wich-
tigste Sdule. Um geeignete Sponsoren ausfindig zu
machen, benotigt man eine eigene ,Situationsanalyse,
bei der die Leistungsmoglichkeiten des Veranstalters
sowie seines Events erfasst werden.“? AulRerdem ist es
erforderlich eine detaillierte Zielgruppenanalyse zu
erstellen. Hilfreich ist hierbei, die Zielgruppe bereits
durchgefiihrter Events zu analysieren. Zeitgleich wird
diese anhand von Umfragen fiir den Tennissport ak-
quiriert.

Bei meinem Tennisturnier besteht die Zielgruppe
aus allen Tennisfreunden sowie den sportbegeisterten
Zuschauern zu Hause. Meine Zielgruppe gliedert sich
weiter in Personen zwischen 15 und 50 Jahren auf, die
sich generell in der Mittel- bzw. Oberschicht der ge-
sellschaftlichen Ordnung befinden.

Nachdem die Rahmendaten und Zielgruppen fest-
gestellt worden sind, gilt es zielgruppenspezifische
Sponsoren fiir die Veranstaltung zu begeistern. Es ist
wichtig, dass Sponsoren eine Moglichkeit bekommen,

> Mehltretter 2006, 27



ihr Kundenpotential zu erweitern. ,Sponsoring basiert
auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung.“
Das bedeutet, dass die Sponsoren auch nur dann be-
reit dazu sind Geld zu investieren, wenn durch die
Veranstaltung ein messbarer Nutzen zu erwarten ist.
Hat das Unternehmen einen entsprechenden Vorteil
fir sich finden konnen, gibt es mehrere Sponsoring-
moglichkeiten:
- Der Hauptsponsor taucht im Namen des
Events auf z.B. Audicup*
- Platzierung von Werbung der -einzelnen
Sponsoren
z.B. Bandenwerbung, Trikotwerbung, Fern-
sehwerbung bei groRen Medienevents, Logo
wird auf dem Plakat platziert etc.
- eigene Verkaufs- oder Infostande
z.B. Getrankeverkauf durch Coca Cola, Info-
stand von Allianz oder ein Verkaufsstand
von Lacoste etc.
- eigene Side-Events der Sponsoren
z.B. Gewinnspiele, Infoveranstaltungen, Ver-
kaufsgesprache etc.

Es ist daher von grofer Bedeutung, dass man sich
vor der Sponsorensuche damit auseinandersetzt, was
man dem moglichen Sponsor anbieten kann. ,Dabei ist
es notwendig, sich auf den Stuhl des potentiellen Spon-
sors zu setzen. Was hat er davon? Erreicht der Sponsor
seine Zielgruppe?*

Fiir meinen Event habe ich beispielsweise vor, mit
Lacoste, Kia, dem Radiosender N-Joy und Dextro Energy

* Holzbaur et al. 2005, 83
4 www.audicup.de aufgerufen am 16.11.2009
> Holzbaur et al. 2005, 83 f.



zusammenzuarbeiten. Die Griinde dafiir sind unter an-
derem, dass Lacoste und Kia bereits ein sehr hohes En-
gagement im Tennis zeigen und bekannte Marken sind.
Diese beiden Sponsoren sind auf Grund ihrer bisheri-
gen Aktivititen im Tennis prddestiniert fiir eine Zu-
sammenarbeit.® Bei Dextro Energy bin ich der Meinung,
dass die Marke gut zu diesem Sport passt, denn beim
Tennis zahlt neben der korperlichen Fitness auch geis-
tige Hochstform. Hier hat sich Dextro Energy in der
Vergangenheit bereits klar positioniert.”

Der Radiosender N-Joy ist ein lokaler Sender, der
fur die Unterhaltung zwischen den Matches sorgen
wird und eine feste Grofle in Hamburg ist.

Da jetzt feststeht, welche Sponsoren gewonnen
werden sollen, muss nun dariiber nachgedacht werden,
wie sich der Sponsor beim Event einbringen soll. Neben
finanziellen Mitteln konnen Sponsoren auch andere
Leistungen erbringen. Zu diesen gehoren laut Holzbaur:

- Titelsponsoring

- Werbeleistung

- Promotions

- Ausstrahlung von Werbespots durch Me-
dienunternehmen

- etc.®

Welche Vorteile hat aber der Sponsor von seinem
Engagement bei einer GroRsportveranstaltung? Arnold
Hermanns zeigt die Bedeutung des Sponsorings fiir den
Sponsor auf. Die Vorteile sind laut Hermanns:

- Sport-Sponsoring spricht Zielgruppen in
nicht-kommerziellen Situationen an.

6 Vgl. http://www.kia.de/news/sports.aspx und http://www.sneaker-
connection.com/blog/lacoste-firmengeschichte/ aufgerufen am 16.11.2009
7 Vgl. www.dextro-energy.de aufgerufen am 16.11.2009

8 Vgl. Holzbaur et al. 2005, 89 f.



- Das Image des Sports und der Sportler
lasst sich relativ gut fir die eigene
kommunikative Zielsetzung transferie-
ren.

- Es lassen sich Zielgruppen ansprechen,
die man mit klassischen Kommunikati-
onsmitteln nicht erreicht.

- Sport-Sponsoring bietet die Moglichkeit,
spezielle Kommunikationsbarrieren zu
umgehen z.B. Sport-Sponsoring in den
offentlich-rechtlichen TV-Anstalten nach
20 Uhr oder an Sonn- und Feiertagen.

- Multiplikatorfunktion durch die Mas-
senmedien.

Somit bietet Sport-Sponsoring in den meisten Fallen
eine hohere Kontaktqualitat als die klassischen
Werbemittel.” Gerade das Sport-Sponsoring tragt sich
durch die Uberidentifikation der Fans mit dem Sport
oftmals von allein.

In meinem konkreten Fall des Tennisturniers in
Hamburg bin ich als Veranstalter in erster Linie an
Geldsponsoring interessiert. Hierfiir werden die Spon-
soren kontaktiert und bekommen gleichzeitig eine
Geldforderung des Veranstalters. Als Gegenleistung
biete ich den Sponsoren verschiedene Aktivititen im
Umfeld des Events an. Hier einige Beispiele moglicher
Sponsorenaktivitaten:

Ich biete Dextro Energy die Moglichkeit einen Info-
stand zur aktuellen Werbekampagne aufzustellen und
fordere als kleine Gegenleistung, dass die Sportler mit
Dextro Energy versorgt werden.

° Vgl. Galli/Gémmel/Holzhzuser et al. 2002, 339 f.



Kia darf ein Gewinnspiel veranstalten, bei dem es
ein Auto zu gewinnen gibt. Durch dieses Gewinnspiel
sammelt Kia eine groRe Anzahl neuer Kontaktadressen,
denen das Unternehmen den Newsletter zukommen
lassen kann.

Lacoste tritt als Ausriister einzelner Spitzensport-
ler auf, sofern diese nicht an andere Ausriister gebun-
den sind. Des Weiteren wird Lacoste zu meinem Haupt-
sponsor, was bedeutet, dass ein Groliteil der Werbefla-
chen von Lacoste genutzt werden kann. Aulerdem be-
kommt Lacoste die Moglichkeit, einen Infostand sowie
einen Verkaufsstand in der Ndhe des Haupteinganges
zu platzieren. Jeder Sponsor erhdlt ein Kontingent an
VIP-Tickets fiir das Turnier.

In der Realitdat entscheidet der Sponsor, ob er sich
eine Zusammenarbeit vorstellen kann und tibermittelt
dem Veranstalter seine genauen Vorstellungen der Zu-
sammenarbeit. Hiermit stellt der Sponsor in den meis-
ten Fiallen klar, welche Gegenleistungen er einfordert.
In der Regel verhandelt man iber jedes Detail des An-
gebotes. Je nach Hohe des vereinbarten Geldbetrags
stellen die jeweiligen Firmen ihre Vorstellungen klar
dar.

3. Marketing-Mix

Der Marketing-Mix beschreibt die Gesamtheit der
absatzpolitischen Instrumente fiir ein Produkt. In die-
sem Fall ist das Produkt das Tennisturnier. Der klassi-
sche Marketing-Mix besteht aus den vier P’s: Price, Pla-
ce, Product und Promotion. Ubersetzt bedeutet das:



Preispolitik, Distributionspolitik, Produktpolitik und
Kommunikationspolitik.'

The

Marketing
Mix

Abb. 1 Marketing-Mix

Ich habe dieses Schema fiir meine Veranstaltung
folgendermalen leicht abgedndert: Ich werde bei der
Kommunikationspolitik gezielt auf das Teilgebiet Wer-
bung eingehen. Dieses Gebiet deckt den Grofteil der
Kommunikationspolitik ab. Bei der Distributionspolitik
beziehe ich mich ausschlieflich auf den Punkt Logistik,
da mein Event einmalig stattfindet und kein Produkt
ist, fur welches eine umfangreiche Distribution beno-
tigt wird. Deshalb ist der Punkt Logistik der Wichtigste.
Weitere Teile der Distributionspolitik, wie Absatzwege,
Lagerungswege etc. fallen hier gidnzlich weg. Im Fol-
genden werde ich jedes Marketinginstrument des Mar-
keting-Mixes einzeln erlautern.

1%vgl. Wohe 2005, 484



3a Produktpolitik

Die Produktpolitik beschéaftigt sich, wie der Name
schon sagt, mit dem eigentlichen Produkt. In der all-
gemeinen Betriebswirtschaftslehre geht es bei Produkt-
politik hauptsachlich darum, wie das Produkt beschaf-
fen sein muss, damit es vom Kunden gekauft wird."
Die Produktpolitik beschéaftigt sich auch damit, wie ein
Produkt verbessert werden kann. Somit ergeben sich
laut Gunter Wohe drei Kernbereiche und drei Randbe-
reiche der Produktpolitik. Die Kernbereiche sind Pro-
duktinnovation, Produktvariation und Produkteliminie-
rung. Die Randbereiche befassen sich mit Programm-
und Sortimentspolitik, Verpackungs- und Markenpolitik
sowie mit der Kundendienstpolitik."? Bei einem Event
unterscheidet sich die Produktpolitik im Vergleich zur
Betriebswirtschaftslehre etwas. Hier geht es in erster
Linie ,darum, das Produkt inhaltlich zu definieren, d.h.
mit Leben zu fillen.“®* Holzbaur unterscheidet die Pro-
duktpolitik grundsatzlich bei Veranstaltungen nach:

Programm

Catering

Service und Rahmen
Infrastruktur
»Specials“™

Ich werde kurz auf jeden dieser Punkte in Bezug
auf meinen Event eingehen. Das Turnier selber ist das
Unterhaltungsprogramm. Fiur die Spielpausen werden
Cheerleader engagiert, die die Aufmerksamkeit der
Zuschauer binden, wiahrend die Platze fiir das nachste

" vgl. Wahe 2005, 485 f.
2 vgl. Wéhe 2005, 486

B Holzbaur et al. 2005, 61
“ Holzbaur et al. 2005, 61



Match vorbereitet werden. AulRerdem gibt es am ersten
Samstagabend des Turniers ein Konzert im Tennissta-
dion. Es ist wichtig die Kuinstler rechtzeitig einzuladen.
»,in der Regel sollten 8-12 Monate dafiir eingeplant
werden.“"” In meinem Fall ist es ein Konzert der Ham-
burger Band ,Fettes Brot“. ,Fettes Brot" ist eine der er-
folgreichsten deutschen Bands und sie sind zugleich
die Lokalmatadoren. So sind Prestigetrachtigkeit und
regionaler Bezug direkt miteinander verkniipft.

Der nachste Punkt Holzbaurs ist das Catering.
Hierbei muss man sich zuerst entscheiden, ob das Ca-
tering selber organisiert wird oder diese Aufgabe an
einen externen Eventdienstleister wie zum Beispiel eine
Cateringfirma vergeben wird.'* Wichtig ist hierbei, dass
die angebotenen Speisen ein ausgewogenes Angebot
fur die gesamte Zielgruppe bieten. Bei einem FuRball-
spiel ware es zum Beispiel ungilinstig, ,gehobene* Spei-
sen wie Kaviar etc. anzubieten. In meinem Fall be-
schranke ich mich auf typische Speisen. Es wird zwei
Verkaufsstinde fur Grillwaren (Steak, Bratwurst etc.)
und Pommes Frites sowie einen Pizzastand geben. Au-
Rerdem werden zwei Stande mit Fischspezialititen auf-
gestellt, da durch Hamburgs Tradition als Hanse- und
Welthafenstadt eine entsprechende Nachfrage zu er-
warten ist. Fir den Verkauf der Speisen sende ich Aus-
schreibungen an einheimische Metzger, Pizzerien und
Fischverkdufer des Hamburger Fischmarkts. Anschlie-
Rend werden die eingegangenen Angebote selektiert
und die Verkdufer kontaktiert. Es werden Vertrdage aus-
gehandelt, in denen die Bedingungen fur den Verkauf
von Speisen auf dem Stadiongeldnde festgehalten wer-

> Holzbaur/Jettinger/Knauss et al. 2005, 62
te Vgl. Mehltretter 2006, 51
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den. Es ist sinnvoll, in dem Vertrag festzuhalten, dass
sich die Verkaufer selber um den Verkauf kiimmern.
Somit wird ein Teil des Risikos fiir den Verkauf an die
Dienstleister abgegeben. Wenn das Wetter schlecht ist
oder weniger Besucher kommen als geplant, missen
die Kosten fiir die Verpflegung nicht vom Veranstalter
getragen werden.

Zum Catering gehoren auch Getrdanke. Hierfiir ver-
suche ich Coca Cola und einen regionalen Bierhersteller
fir meinen Event zu gewinnen. Das Prinzip wird wie
beim Essensverkauf sein. Die beiden Getrankehersteller
werden zusatzlich als Nebensponsoren mit eigenen
Werbeflachen auftreten. Somit profitiert jeder von der
Zusammenarbeit.

Mit diesen Angeboten ist der Grolteil der Besucher
versorgt. Jetzt gilt es, sich um die VIP-Gdste zu kiim-
mern. Hierfiir wird ein externer Caterer engagiert, der
den VIPs etwas Besonderes bieten kann. Ich habe mich
fur die Firma Polster Catering entschieden, da dieser
Caterer schon viel Erfahrung bei GroRveranstaltungen
insbesondere bei SportgroRveranstaltungen besitzt.!”
Die Kosten des VIP-Caterings tragt der Veranstalter. Die
Gaste der VIP-Logen zahlen bekannterweise auch deut-
lich hohere Eintrittsgelder, mit deren Hilfe das VIP-
Catering finanziert wird.

Mit Service und Rahmen meint Holzbaur alles, was
um das eigentliche GroRereignis passiert. Hierbei ist es
sehr wichtig, viele Faktoren, die die Veranstaltung ne-
gativ beeinflussen konnten, auszuschalten. Zum Bei-
spiel werden ausreichend Sicherheitskrafte bei einem
solchen Event benotigt. Wichtig ist auch, im Vorfeld des
Events mit den oOffentlichen Verkehrsunternehmen

7 vgl. http://www.polster-catering.de aufgerufen am 06.01.2010
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Kontakt aufzunehmen und abzustimmen, wann die
meisten Menschen zum Event an- und abreisen werden.
Dementsprechend miissen gegebenenfalls zusatzliche
Kapazititen zur Verfiugung gestellt werden. Es bietet
sich ein Kombiticket an, in dem der Eintritt zum Event
und die Fahrt mit offentlichen Verkehrsmitteln inklu-
diert sind.'* Man benotigt Ordner fir die Parkplitze,
Servicepersonal am Eingang, Toilettenpersonal, VIP-
Hostessen, die die Logengdste betreuen, Reinigungs-
krafte etc. Diese Punkte miissen im Vorfeld einer Ver-
anstaltung unbedingt durchgeplant werden.

Bei der Infrastruktur geht es im wesentlich darum,
dass gentigend Parkpldtze, Toiletten, Fluchtmoglichkei-
ten und eine gut funktionierende Anbindung durch den
Offentlichen Personennahverkehr vorhanden sind. Zum
Beispiel befindet sich in meinem Fall in Hamburg eine
U-Bahn-Haltestelle direkt am Tennisstadion. AulRerdem
soll das Park & Ride System der Stadt Hamburg dafir
sorgen, dass die Innenstadt nicht von zu vielen Autos
blockiert wird. In groRen Stiddten hat man damit meis-
tens keine Probleme, da dort ein solches System bereits
vorhanden ist. Bei einem Fullballspiel in Bremen wird
zum Beispiel das gesamte Gebiet rund ums Stadion fir
Autofahrer gesperrt. Die Besucher miissen somit auf
offentliche Verkehrsmittel umsteigen oder Park & Ride
Systeme nutzen. In der Hansestadt Bremen kann man
sogar mit einem Schiff zum Stadion gelangen.' Die In-
frastruktur ist folglich in Bremen sehr gut. Der Grofteil
deutscher Stadte besitzt ebenfalls eine sehr gut ausge-
baute Infrastruktur. Durch rechtzeitige Absprache mit

18 Vgl. Holzbaur/Jettinger/Knauss et al. 2005, 65
¥ vgl. http://www.werder.de/stadion/verkehrskonzept/verkehrskonzept.php
aufgerufen am 06.01.2010
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den Verkehrsverantwortlichen werden Probleme durch
mangelnde Infrastruktur umgangen.

Unter ,Specials“ versteht Holzbaur alles, was zu
dem Produkt dazugehort, aber nicht zu den oben ge-
nannten Punkten zuzuordnen ist. Holzbaur nennt als
Beispiel eine Lasershow. Auch bei meinem Tennistur-
nier wird eine Lasershow stattfinden. Vor dem Konzert
von ,Fettes Brot“ sollen groRe Tennisereignisse mit Hil-
fe der Lasershow visuell und akustisch prasentiert
werden. Ein Beispiel hierfiir ist der Wimbledonsieg von
Boris Becker. AuRerdem wird vor dem Stadion eine Vi-
deowand aufgebaut. Auf dieser werden Kuriositaten,
spektakuldre Ereignisse oder unterhaltsame Aktionen
rund um den Tennissport gezeigt.

3b Werbung

Ich habe mich entschieden, fiir die Kommunikati-
onspolitik meines Events nur den Punkt Werbung zu
betrachten, denn ,das Schwergewicht der Kommunika-
tionspolitik liegt eindeutig auf dem Gebiet der (Media-)
Werbung.“*

Aber was bedeutet Werbung im Bezug auf einen
Event?

Ich habe zwei Definitionen herausgesucht, die ich
miteinander vergleiche. Zum Einen die Definition einer
PR-Agentur: ,Die Werbung ist eines der Instrumente
der absatzfordernde Kommunikation. Durch Werbung
versuchen Unternehmen, ihre Zielkunden und andere

2% W&he 2005, 543
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Gruppen wirkungsvoll anzusprechen und zu beeinflus-
sen.“*

Zum Anderen die Definition eines Marketing-
Spezialisten: ,Als Werbung definieren wir alle bezahl-
ten Formen nicht personlicher Prasentation und Forde-
rung von Ideen, Giitern oder Dienstleistungen in Mas-
senmedien wie Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen
oder Horfunk durch einen identifizierbaren Absen-
der.“*

Man sieht ganz deutlich, dass der Marketing-
Spezialist direkt auf die Medien eingegangen ist. In die-
ser Definition wird davon ausgegangen, dass Werbung
nur durch die Medien kommuniziert wird. Was ist aber
mit Plakatwerbung oder Flyern? Meiner Meinung nach
ist die Definition der PR-Agentur treffender. Denn bei
Werbung handelt es sich um Kommunikationsmal-
nahmen, die verwendet werden, um die Menschen an-
zusprechen und vor allem zu beeinflussen. Da heutzu-
tage jedes Unternehmen Werbemallnahmen einsetzt,
die ganz verschieden sein konnen, unterscheidet man
unter Above-the-line-Mafnahmen und Below-the-line-
MaRnahmen.

3b I Above-the-line-MafRnahmen

,unter Above-the-line (tiber der Grenzlinie) ver-
steht man die Klassische Werbung, also das, was der
Verbraucher in der Regel mit dem Begriff Werbung ver-
bindet. Dazu gehoren Anzeigen in den Printmedien
(Zeitungen/Zeitschriften), Spots in TV- und Horfunk-

! http://www.hprw.de/glossar.htm aufgerufen am 11.01.2010
2 Kotler et al. 2007, 885

14



sendern, Plakat- und Verkehrsmittelwerbung.“* Above-
the-line-MalfRnahmen beziehen sich somit auf alle Akti-
vitdten, die der Verbraucher eindeutig als Werbung be-
zeichnet und mit der dieser auch schon lange konfron-
tiert wird. Man nennt diese Malnahmen auch ,Klassi-
sche Werbung“, weil Werbung schon immer mit diesen
Mitteln fabriziert wurde.

3b II Below-the-line-MafRnahmen

Below-the-line-MafRnahmen (unterhalb der Grenze)
sind der herkommlichen oder Klassischen Werbung
entgegengesetzt bzw. untergeordnet. Zu ihnen gehoren
folgende Punkte:

- Verkaufsforderung,

- Dialogmarketing,

- Eventmarketing,

- Merchandising.
Teilweise werden Public Relations ebenfalls dazuge-
zahlt.*

Hier finden wir den Punkt Eventmarketing. Jetzt
konnte man denken, dass mein Event eine Below-the-
line-MaRnahme ist. Dies ist jedoch nicht der Fall, da
dieser Event ein eigenes Produkt ist und nicht dazu
dient, Kunden fiir ein Unternehmen zu begeistern.
Wenn ein Unternehmen einen Event veranstaltet, han-
delt es sich in den meisten Fallen um eine Werbemal-
nahme, die hier einzuordnen ware. Die Verkaufsforde-
rung ist ein spezieller Punkt, den ich kurz erlautern

2 http://www.vorlagen.de/lexikon/marketing/-qs-id-vc-129-qc-/Above-the-
line/ aufgerufen am 11.01.2010

! vgl. http://www.vorlagen.de/lexikon/marketing/-gs-id-vc-152-qc-/Below-the-
line/ aufgerufen am 11.01.2010
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mochte. Im Marketing ist es tiblich, dass die Verkaufs-
forderung mittlerweile als eigenstdndiger Punkt der
Kommunikationspolitik behandelt wird. Diese zahlt
nicht mehr als ein Teil von Werbung, wie es die Defini-
tion eingrenzt, sondern sie gilt als ,Konkurrenz“ zur
Werbung. Wenn Werbung darauf abzielt, Markentreue
und langfristige Kundenbindung zu generieren, zielt
Verkaufsforderung darauf ab, kurzfristig die Verkaufs-
zahlen zu erhohen und die Markentreue bei anderen
Produkten der Konkurrenz zu senken.” Man kann sich
jetzt fragen, wieso ich erwdhnt habe, dass Werbung
und Verkaufsforderung Konkurrenten sind. Eigentlich
bilden diese beiden Punkte eine Symbiose, da sie sich
gegenseitig unterstiitzen. Wenn man sich jetzt aller-
dings vor Augen fiihrt, dass man zum Beispiel ein
€500.000 Budget fiir WerbemaRnahmen zur Verfiigung
hat, miisste man jetzt theoretisch die Hélfte davon in
die Verkaufsforderung investieren. Somit fehlt Geld fir
die Werbung im Allgemeinen. Aktuell geht der Trend so
weit, mehr Geld in die Verkaufsforderung zu investie-
ren als in die Werbung. Somit komme ich zu dem
Schluss, dass diese beiden Punkte in gewisser Hinsicht
Konkurrenten sind.

Der Punkt Public Relations (PR) wurde in der Auf-
zahlung teilweise zu den Below-the-line-Mafnahmen
gezahlt. Dieter Herbst hat in seinem Buch eine schone
Abgrenzung von PR zu den restlichen Werbemalnah-
men vorgenommen:

- ,Werbung hat die Aufgabe, die Produkte und Leis-

tungen des Unternehmens bei den Marktpart-
nern bekannt zu machen und das Bild der Pro-

% Kotler et al. 2007, 919
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duktpersonlichkeit (Marke) aufzubauen und
langfristig zu entwickeln.

- Verkaufsforderung hat die Aufgabe, den Handel
bei seinen Verkaufsbemithungen durch geeigne-
te MaBnahmen zu unterstiitzen wie zum Bei-
spiel Handlerschulungen, Preisausschreiben,
Displays etc.

- Public Relations gestalten Bekanntheit und Ima-
ge des Unternehmens bei wichtigen internen
und externen Bezugsgruppen.

PR grenzen sich von der Marktkommunikation also
von Werbung und Verkaufsforderung durch ihre Inhal-
te und die Kommunikationspartner ab.“*

Die Aufgabe von PR ist gezielte Partner zu infor-
mieren. Wahrend Werbung darauf ausgelegt ist, neue
Kunden zu gewinnen und den Umsatz zu erhohen. PR
fungieren dann als Werbung, wenn der Inhalt der Pres-
semitteilung sehr positiv ist, sodass indirekt Werbung
fiur das Unternehmen gemacht wird. Heute ist es die
Regel in den Unternehmen, PR-Experten einzusetzen,
die versuchen, mit Hilfe von PR Werbung zu machen.

Fir meinen Event habe ich mich dazu entschieden
Above-the-line- und Below-the-line-MaRnahmen anzu-
wenden. Bevor ich aber darauf eingehe, welche Werbe-
mittel ich benutze, mochte ich kurz noch einige Pro-
zesse erldutern, die es beim Werben zu berticksichtigen
gilt. Ganz wichtig dabei ist, dass ,das Werbemittel (Pla-
kat, Flyer usw.) ein starkes optisches Signal aussendet
(Blickfang / eye catcher), zum anderen muss dieses op-
tische Signal [...] zugleich Emotionen und Assoziatio-
nen beim Betrachter auslosen. Die Werbung fiir einen
Event darf trotz der Forderungen nach dem Einsatz von

%® Herbst 2003, 11
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Bildern den Titel des Events, kurze Informationen zur
Veranstaltung, Highlights, Informationen zum Verans-
talter und evtl. die Homepage sowie die beteiligten
Sponsoren nicht vergessen.“”” Aulerdem muss das
Werbekonzept dem Charakter der Veranstaltung ange-
passt werden. Es ist zum Beispiel ein anderes Werbe-
konzept fir einen Sportevent als fiir eine Galaverans-
taltung mit fest eingeladenem Publikum nétig.”® Im
Vorfeld der Werbeaktionen sollte man sich uber fol-
gende Fragen Gedanken machen: Wen mochte ich errei-
chen? Wie weit soll meine Werbung verbreitet werden?
Und die Frage: Wie viel Geld habe ich dafiir zur Verfi-
gung?

Nach Beantwortung dieser Fragen ist zu erwagen,
mit welchen Mitteln die gesetzten Ziele erreicht werden
konnen. Die Werbung fiir mein Tennisturnier wird
uberwiegend national im Radio und Fernsehen ausgest-
rahlt. Zeitgleich soll jedoch zusatzlich auf internationa-
ler Ebene geworben werden. Hierfur ist ein kurzer Trai-
ler vorgesehen, der im Fernsehen weltweit gesendet
wird. Ich plane auf nationaler Ebene, durch Radio-,
Print- und Plakatwerbung auf den Event aufmerksam
zu machen. Die Radiowerbung sollte ca. zwei Wochen
vor Beginn des Kartenvorverkaufs starten. Die Zeitun-
gen (Frankfurter Allgemeine Zeitung & Hamburger Ta-
geszeitungen) sollen jede Woche eine Werbeanzeige
uber die Veranstaltung publizieren. Die Plakate werden
deutschlandweit, jedoch mit Schwerpunkt im GroR-
raum Hamburg ausgehdngt. Zusatzlich werden Flyer in
grofen Einkaufscentern ausgelegt. Es wird eine event-
eigene Homepage geben, auf der ebenfalls alle wichti-

*’ Mehltretter 2006, 43 / 44
%% Vgl. Holzbaur/Jettinger/Knauss et al. 2005, 73
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gen Informationen und Hintergriinde zum Event einge-
sehen werden konnen. Drei Wochen vor Turnierbeginn
wird eine Promotionsaktion gestartet. Dabei werden
Mini-Tennisfelder in deutschen GroRstadten aufgebaut.
Eine zuséatzliche Promotionsaktion soll auf dem Ten-
nisturnier in Halle/Westfalen stattfinden. Zu diesem
Turnier (Gerry Weber Open) erscheinen viele interna-
tionale Stars®, die bei dieser Gelegenheit auf das Ten-
nisturnier in Hamburg aufmerksam gemacht werden
sollen. Aullerdem befinden sich auf diesem Turnier vie-
le Menschen, die genau der beabsichtigten Zielgruppe
entsprechen. Im Fernsehen soll zeitgleich mit dem Kar-
tenvorverkauf ein kurzer Trailer bundesweit ausgest-
rahlt werden. Dieser Trailer soll wahrend Tennisaus-
strahlungen gezeigt werden, da diese hauptsachlich
von der Zielgruppe angeschaut werden. Ebenfalls bitte
ich die Sportgeschifte der Umgebung, zu unserer Wer-
bung beizutragen. Dort werden lebensgrolRe Pappfigu-
ren der Stars, die am Turnier teilnehmen, aufgestellt.
Auf diesen Figuren sind Informationen zu der Verans-
taltung zu erfahren, zum Beispiel wann der Event und
der Kartenvorverkauf stattfinden. Eine weitere Werbe-
aktion besteht darin, finf Wagons der Hamburger S-
Bahn mit Werbung fiir das Turnier bekleben zu lassen.

Diese Werbemalnahmen werden prozentual die
meisten Kosten fiur die Veranstalter verursachen, wes-
halb die Kalkulation der Werbekosten einen sehr hohen
Stellenwert fiir die Veranstalter einnimmt.

* vgl. http://www.gerryweber-open.de/ aufgerufen am 11.01.2010
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3¢ Logistik

Die traditionelle Definition von Logistik besteht in
der "Seven-Rights-Definition" nach Plowman: "Logistik
heiRt, die Verfligbarkeit des richtigen Gutes, in der
richtigen Menge, im richtigen Zustand, am richtigen
Ort, zur richtigen Zeit, fiir den richtigen Kunden, zu
den richtigen Kosten zu sichern."* Das bedeutet fiir die
Eventmanager, dass alle benotigten ,,Gliter zum Beginn
der Veranstaltung dort sind, wo sie benotigt werden.
Des Weiteren ist bei den Giitern auf die richtige Menge
und Qualitat zu achten. Die Schwierigkeit hierbei be-
steht darin, dies moglichst preisgiinstig zu organisie-
ren. Der Begriff ,Giiter* ist hier jedoch nicht ganz ein-
deutig definiert, da zu dem Bereich der Logistik auch
die Parkpldatze, Hotelzimmer und Zuschauerplitze in
dem Veranstaltungsort zdhlen. Laut Tom Inden-Lohmar
gehoren zur Logistik des Events unter anderem folgen-
de Dinge:

Shuttle-Service
Ausschilderungen
Akkreditierung
Versicherungen
Genehmigungen®*

Diese Punkte sind nicht alles, was unter das Thema
Logistik eines Events fallt. Das Catering fallt ebenfalls
darunter und ist einer der wichtigsten Punkte der Lo-
gistik. Das Thema Besuchermanagement, welches von
Inden-Lohmar mit den ersten drei Punkten teilweise
abgedeckt wurde, ist ebenfalls ein elementarer Baustein

%% http://www.projektmagazin.de/glossar/gl-0864.htm| aufgerufen am
13.01.2010
' vgl. Nickel 2007, 106
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der Logistik. Auf diese beiden Punkte mdchte ich im
Folgenden genauer eingehen.

3c I Catering

Laut dem Gabler Wirtschaftslexikon bedeutet Cate-
ring: Die ,Versorgung mit verzehrfertigen Speisen, die
teilweise auch auf industrielle Weise vor- und zuberei-
tet sind; beliefert werden bestimmte Einrichtungen (z.
B. Kantinen, Krankenhauser, Altenheime, Mensen, Ge-
fangnisse, Schulkiichen) oder Personengruppen (z.B.
Ausrichter einer Party, alte Menschen in ihren Woh-
nungen).“** Allerdings fehlt hierbei die Belieferung der
Menschen mit Getranken, was zweifelsfrei ebenfalls
zum Catering gehort. Aus diesem Grund habe ich eine
weitere Definition, die viel kiirzer und einfacher ist als
die obige, dargestellt. Sie beschreibt den Begriff ,Cate-
ring“ am besten und gut verstdandlich: Catering ist hier-
nach die ,Bereitstellung von Speisen und Getranken fir
viele Personen, z.B. fiir Fliige, Kongresse“* und Events.
Genau diese Aufgabe stellt sich jedem Caterer bei einer
Veranstaltung. Das Wichtigste ist, dass genligend Spei-
sen fir jeden Besucher vorhanden sind. Wenn zum Bei-
spiel die Speisen und Getranke wahrend des Konzertes
zur Neige gehen, ist es fiir die Besucher gleichgiiltig,
wie groRartig das Konzert war, sie werden nicht zufrie-
den nach Hause fahren.

Ein weiterer Punkt ist die Qualitdat der Verpflegung.
Diese muss jederzeit optimal sein. Es darf nicht vor-
kommen, dass sich die Gaste iiber die Verpflegung be-

32 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/120243/catering-v1.html aufgeru-
fen am 13.01.2010
** Hermann/Gétze 1999, 213
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schweren. Auch der Verkauf der Verpflegung muss gut
durchstrukturiert sein um lange Wartezeiten zu ver-
meiden. Denn ein schlecht organisierter Verkauf mit
langen Wartezeiten bleibt dem Besucher in den meisten
Fallen in Erinnerung.** Aus diesen Griunden ist eine
Kontrolle des Ablaufs des Caterings sowie der Qualitit
der Speisen stets durchzufiihren.

Logistisch gibt es mit dem Catering allerdings eini-
ge Schwierigkeiten zu meistern. Zuerst gilt es zu kla-
ren, wo die Verkaufsstande platziert werden. Es ist
nicht sinnvoll, wenn sie zu weit vom Stadion entfernt
sind. Sind sie allerdings zu nah am Stadion, riecht es
immer nach Essen, was ebenfalls schlecht ist. Weill man
nun, wo die Verkaufsstinde stehen sollen, geht es an
die Strukturierung der Stromversorgung, Lagerungs-
moglichkeiten und Abfallentsorgung. In der Regel wer-
den die Stromkabel vor den Besuchern versteckt ver-
legt, so dass diese nicht dartiber stolpern und unter
Umstdnden die gesamte Stromversorgung zum Ausfall
bringen konnen. Somit werden zusatzliche Verlet-
zungsgefahren vermieden. Eine Stromquelle in nachster
Nahe zu haben ist ratsam, da keine langen Kabel ver-
legt werden miussen. Die Lagerungsmoglichkeiten sind
auf einem Sportevent begrenzt. Es sind jedoch in jeder
grollen Sportstiatte angepasste Raumlichkeiten vorhan-
den. Es ist lediglich erforderlich vor Ort nachzusehen,
wie die Liefer- und Lagerungswege moglichst kurz und
einfach gehalten werden konnen. Ein weiterer wichtiger
Faktor befasst sich mit der Betreuung der VIP's. Diese
muss unter allen Umstianden reibungslos ablaufen.

Wie vorhergehend beschrieben, soll es bei meinen
Event zwei Grillstinde, einen Pizzastand sowie zwei

4 Vgl. Holzbaur et al. 2005, 105
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Stande mit Fischspezialitaiten geben. Da diese von ex-
ternen Dienstleistern betreut werden, liegt es lediglich
in meiner Verantwortung, diese Stande geeignet zu
platzieren und mit den Dienstleistern dartiber zu ver-
handeln, zu welchen Konditionen sie die Speisen anbie-
ten. Gleiches gilt fiir die Getrankeverkdufer. Zu den
Konditionen zdhlen unter anderem:

- Die Menge

- Die Preise

- Mitarbeiterverpflegung

- Angebotsspektrum und Qualitat

- Haftung / Verantwortung®

Da es bei der Logistik kein ,Patentrezept™® gibt,
versuche ich nun darzustellen, wie die einzelnen Punk-
te in meiner fiktiven Eventumsetzung abgehandelt
werden. In dem Tennisstadion am Hamburger Rothen-
baum sind 13.200 Sitzpldtze vorhanden.* Ich gehe im
Folgenden davon aus, dass das Stadion an allen Tur-
niertagen zu mindestens 80% ausgelastet ist und erwar-
te tdglich ca. 11.000 Gaste. Fiir jeden Gast werden ca.
zwei Speisen und zwei Getranke eingeplant. Somit er-
halte ich die kalkulierten Absatzzahlen des Turniers,
mit deren Hilfe ich den Verpflegungsdienstleistern eine
grobe Richtlinie geben kann. Natiirlich sollten diese
aber darauf vorbereitet sein, dass der Absatz durchaus
hoher ausfallen kann, wenn das Stadion komplett aus-
verkauft ist.
Die Preise sollten brancheniiblich sein. Als Richt-

wert gelten vergleichbare Events. Da ich versuche mit
den Verkdaufern auszuhandeln, 25% des Umsatzes zu

%> Vgl. Holzbaur et al. 2005, 109-111

*® vgl. Nickel 2007, 106

*” http://veranstaltungen.meinestadt.de/hamburg/location-detail /248017 auf-
gerufen am 14.01.2010
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erhalten, ist es moglich, dass die Preise etwas hoher
sind als tiblich. Eine Bratwurst sollte dennoch nicht
teurer als €2,50 sein. Eine Portion Pommes ebenfalls
nicht und ein Stiick Pizza kann bis zu €3 kosten. Die
Fischbuden sollten sich nach den Hamburger Markt-
preisen richten. Die Preise konnen von den Dienstleis-
tern selbst bestimmt werden, sollten jedoch meine ge-
nannten Vorstellungen nicht uibersteigen.

Die Mitarbeiter des Events konnen sich an den Es-
sens- und Getrankestanden gegen Vorlage eines Wert-
bons kostenlos versorgen. Damit ist gewahrleistet, dass
sie sich nicht zu viel kostenlos bedienen. Jeder Mitar-
beiter bekommt zwei Essens- und drei Getrdankebons.
Sind diese aufgebraucht, miissen sich die Mitarbeiter
die Verpflegung selbst finanzieren.

Das Thema Haftung und Verantwortung mochte ich
so regeln, dass der Veranstalter die Caterer belangen
kann, wenn es Probleme mit deren Waren gibt oder ein
Schaden an der Einrichtung etc. entstanden ist. Da der
Veranstalter die Verantwortung zur Einhaltung der Le-
bensmittelvorschriften tragt, ist es wichtig, dies ver-
traglich zum Thema festzuhalten.*

Die Mitarbeiter werden im Vorfeld der Veranstal-
tung verbindlich informiert. Hierbei erfahren sie, wel-
che Aufgaben zu erledigen sind und wann welcher Mi-
tarbeiter an welchem Ort sein muss. Auch sollte man
den externen Dienstleistern die Location komplett vor-
stellen und im Vorfeld mit Thnen die genauen Ablaufe
besprechen.

Im VIP-Bereich gibt es ein gesondertes Catering.
Hierfir wird ein professionelles Cateringunternehmen
engagiert, damit man den VIP’s auch etwas Spezielles

%% Vgl. Holzbaur 2005, 121
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bieten kann. Da es in dem Stadion 61 VIP-Logen mit
jeweils sechs Platzen gibt*, ist es ganz wichtig, dass die
Aufgaben fiir das Servicepersonal konkret absteckt
sind. Es darf nicht vorkommen, dass in einer Loge zwei
Mitarbeiter zur Verfiigung stehen, wiahrend in einer an-
deren Loge kein Mitarbeiter vorhanden ist. Auch die
Koordination zwischen Kiiche und Service muss expli-
zit geplant sein. Ich habe mich fiir den Caterer ,Polster
Catering”“ entschieden, da dieses Unternehmen schon
viele groRe Events erfolgreich veranstaltet hat. Durch
diese Erfahrungen wissen die Mitarbeiter genau, was
der VIP-Gast wunscht und erwartet.*® Es handelt sich
auch um ein eingespieltes Team, das so besser auf
eventuelle Probleme reagieren kann. Somit fiithlen sich
die VIP’s niemals vernachldssigt oder unprofessionell
behandelt.

AbschlieRend kann ich aus eigener Erfahrung er-
wahnen, dass es nichts Schlimmeres auf einer Veran-
staltung gibt als schlechten Service oder Mangel bei der
Verpflegung. Aus diesem Grund sollte hierauf bei jeder
Art von Event in besonderem MaRe geachtet werden.

3¢ II Besuchermanagement & Infra-

struktur

Der nachste Punkt der Logistik befasst sich mit
dem Besuchermanagement. Hierbei gilt es, sich die Fra-
gen zu stellen: Wie gelangen die Besucher zu meinem

39 http://veranstaltungen.meinestadt.de/hamburg/location-detail/248017 auf-
gerufen am 14.01.2010
* http://www.catering-gcs.de/ aufgerufen am 14.01.2010
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Event? Was tun diese dort? Wie gelangen die Besucher
wieder nach Hause?

Diesen drei Fragen mochte ich nun auf den Grund
gehen. Die erste Frage beschaftigt sich mit der Beforde-
rung der Besucher und dem Thema der Informations-
vermittlung. Im Vorfeld des Events miissen die Besu-
cher von dem Event erfahren. Das geschieht in erster
Linie durch die Werbung, die ich in Kapitel 3b bereits
erlautert habe. Eine weitere Variante, den Event anzu-
preisen ist es, gezielt Menschen einzuladen. Einladun-
gen werden in meinem Fall nur an die VIP’s geschickt.
Um die VIP's muss man sich im Vorfeld des Events be-
sonders kiimmern, denn viele von ihnen ,haben Win-
sche und Bedurfnisse hinsichtlich An- und Abreise, Ho-
telunterbringung oder Catering.“" Diese Sonderwiin-
sche konnen die Gaste auf der eventeigenen Homepage
aullern und es wird versucht diese zu erfillen, sofern
sie rechtzeitig gedullert werden.

Natiirlich sollten den anderen Besuchern ebenfalls
Hotelunterbringungen angeboten werden. Diese kann
man direkt beim Kauf der Eintrittskarte erwerben oder
einzeln dazu buchen. Im Vorfeld muss man mit den
nahegelegenen Hotels eine Vereinbarung treffen, wie
viele Betten sie jeweils zur Verfiigung stellen konnen
und zu welchen Konditionen.

Es wird ein Shuttleservice von den groRen Parkplat-
zen in der Umgebung und vom Bahnhof eingerichtet,
damit die Besucher bequem zum Tennisstadion gelan-
gen. Es ist geplant, am Bahnhof einen kleinen Info-
Schalter zu installieren, an dem die Gaste direkte In-
formationen zum Shuttleservice, Zeitplan und dem

* schafer-Mehdi 2005, 160
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Turnier erhalten konnen. ,,Oft kann man diese von den
Betreibern gegen ein geringes Entgelt mieten.“*

Ein weiterer wichtiger Punkt des Besuchermanage-
ments ist die behindertengerechte Einrichtung von Toi-
letten, Rampen an den Treppen oder Pliatzen im Stadi-
on mit geniigend Freiraum. Hierfiir sollte stets gesorgt
sein. Oft werden die Erfordernisse und Bediirfnisse der
Menschen mit Handicap vernachlassigt.*

Das Thema Besuchermanagement umfasst eben-
falls die Sicherheitskrafte, die die Zuschauerstrome es-
kortieren und leiten. In der sogenannten ,Rush-Hour*"
ist es ratsam, die Besucher nicht sofort zum Eingang zu
lotsen, sondern erst einmal auf einem groReren Platz
zu versammeln. Damit es kein unnotiges Gedrdnge in
den Eingangsbereichen des Stadions gibt, werden na-
hezu alle moglichen Eingdnge geoffnet. Die Logengaste
erhalten einen separaten Eingang. Eine detaillierte Ein-
weisung des Sicherheitspersonals iiber das Verhalten
im Gefahrenfall ist im Vorfeld des Events durchzufiih-
ren. Es ist extrem wichtig, dass bei Unruhen unter den
Besuchern schnell gehandelt wird, um die anderen Gas-
te nicht zu gefahrden. Es gilt: Je groler der Event ist,
desto hoher ist das Gefahrenpotential unter den Besu-
chern.

Auf das Thema der Infrastruktur werde ich nicht
naher eingehen, da diese in Hamburg sehr gut intakt
ist. Am Stadiongeldande selber ist ebenfalls alles vor-
handen, was man fiir einen grofen Event bendtigt. Es
gibt viele Toiletten sowie gut ausgebaute Fluchtwege.
Aulerdem bestehen Anbindungen an oOffentliche Ver-
kehrsmittel wie Busse, S- und U-Bahnen.

*2 schifer-Mehdi 2005, 165
* vgl. Schifer-Mehdi 2005, 163
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Die Lichttechnik und alle benétigten Utensilien fiir
das Konzert von ,Fettes Brot“ sind bereits fest im Sta-
dion installiert. Erganzend muss lediglich noch die
Konzertbithne organisiert werden. Der Bithnenaufbau
muss mit den Spielzeiten koordiniert werden, sodass
die Besucher nicht zu lange warten mussen. Wahrend
die Bithne aufgebaut wird, gibt es draulen vor dem
Stadion verschiedene Aktionen zur Unterhaltung der
Gaste. Die Biihne sollte drei Tage vor Turnierbeginn am
Einsatzort probeweise aufgebaut werden, damit am
Konzerttag alles reibungslos ablauft. Bis zum Konzert-
tag wird die Biithne auf dem Stadiongeldnde gelagert.

3d Preispolitik

Die Preispolitik beschaftigt sich mit den Dienstleis-
tungs- und Produktpreisen. ,Der eigene Preis bestimmt
sich im Grunde durch die entstandenen Kosten, die
Preise der Mitbewerber fiir gleichartige Produkte und
durch die Nachfrage.“** Hier gibt es sehr viele Einflisse,
die so umfangreich sind, dass man eine separate Ab-
schlussarbeit dartiber verfassen konnte.

Ich kann in diesem Themengebiet leider keine ge-
nauen Zahlen nennen, da es sich bei meinem Event um
eine fiktive Dienstleistung handelt. Ich kenne meine
genauen Kosten nicht und weill auch nicht wie hoch die
Sponsoring-Erlose sind. Ich versuche jedoch meine gro-
ben Vorstellungen zur Preispolitik zu erldautern. Begin-
nen werde ich mit den Eintrittspreisen fir das Turnier.
Dieser Punkt wird neben dem Sponsoring die Haupt-

* http://www.marketing.ch/lexikon_detail.asp?id=1414 aufgerufen am
15.01.2010
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einnahmequelle sein. Die Hohe der Ticketpreise bietet
grundsatzlich ,die Chance, Besucher zu selektieren |[...]
bzw. eine Einlasskontrolle durchzufiihren.“** Der Ein-
trittspreis richtet sich in erster Linie nach vergleichba-
ren Events und nach den entstehenden Kosten fiir das
Turnier. Es sollen Tageskarten angeboten werden, die
problemlos mit anderen Leistungen kombiniert werden
konnen. Jede Tageskarte kostet den Betrag x. Wenn ein
Gast mehrere Tageskarten kauft, bekommt er fiir jede
weitere Karte Preisnachldsse. Bei zwei Karten ca. 5% bei
vier Karten schon 15% und so weiter. ,Eintrittskarten
konnen iber einen Vorverkauf zu giinstigeren Preisen
abgegeben werden, um die Nachfrage bereits vorab zu
starken. Dieses Geld kann zur Vorfinanzierung genutzt
werden.“ Des Weiteren soll es Kombitickets in Zu-
sammenarbeit mit der Deutschen Bahn und einigen
Partnerhotels geben. Hiermit konnen die Besucher die
Anreise und Unterkunft direkt beim Kartenkauf hinzu
buchen. Zusatzlich wird ein Kontingent an VIP-Tickets
zur Verfuigung gestellt. Um die Preise zu bestimmen ist
es notig, seine Kosten genau im Auge zu behalten. Eine
Break-Even-Analyse ist bei dem Kartenverkauf nahezu
unausweichlich.

*> Holzbaur et al. 2005, 67
“** Holzbaur et al. 2005, 68
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Abb. 2 Break-Even-Analyse

Die Break-Even-Analyse beruht auf einer Gegenii-
berstellung der Kosten zu den Erlosen. Im obigen Diag-
ramm erkennt man einen Schnittpunkt der beiden Ge-
raden , Gesamtkosten“ und ,Erlose (Umsatz)“. Diesen
Punkt nennt man Break-Even-Point. Ab diesem Punkt
beginnt die Gewinnzone bei steigender Absatzmenge.
Mit Hilfe dieser Analyse kann man feststellen, wie viele
Einheiten eines Gutes (hier Tickets) umgesetzt werden
miissen, damit es zu keinem Verlustgeschift kommt.

Werden die Tickets zu glinstigen Konditionen zur
Stadionfiillung angeboten, sollte der Break-Even-Point
genau beachtet werden um die Verlustzone zu meiden.

Am Konzerttag gibt es Einzeltickets fiir das Turnier
und das Konzert sowie Kombitickets fiir beide Veran-
staltungen.

Mit den Eintrittskarten haben die Besucher die Mog-
lichkeit, kostenlos die Hamburger S- bzw. U-Bahn oder
Busse zu nutzen. Die Shuttlebusse sind ohnehin gratis.
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4. Rechtliche Bedingungen

Dieses Themengebiet umfasst alle rechtlichen Be-
lange, die die Durchfiihrung eines Events betreffen.

»Bei einem Event ist an eine Vielzahl von Vertragen
zu denken, die abgeschlossen werden miissen. Ledig-
lich beispielhaft seien aufgezahlt der Konzert- oder
Auffiihrungsvertrag, Vertriage mit Kinstlern/Sportlern,
Agenturvertrage, Zuschauer- oder Konzertbesucherver-
trage, Sponsoring-Vertrage, Miet- und Pachtvertrage.“*
Es wird somit eine Vielzahl an Teilnehmern und Part-
nern berihrt, mit denen jeweils verschiedene rechtliche
Abmachungen getroffen werden.

Beginnen mochte ich mit dem Konzert- oder Auf-
fuhrungsvertrag. Dieser regelt alle rechtlichen Belange
zwischen den Kiunstlern und dem Veranstalter. Hierbei
sind folgende Dinge zu beachten: ,Die richtige Be-
zeichnung der Vertragsparteien, bei Kiinstlern auch die
Angabe des Kiunstlernamens, Veranstaltungsort und
Termin, HOhe der Gage, mogliche offentlich-rechtliche
Genehmigungen, [...] die Verantwortlichkeiten fiir Biih-
ne, Triblinen, Beschallungsanlage und Equipment.“*®
Sollte die Veranstaltung aus unvorhersehbaren Grin-
den ausfallen, ist dies ebenfalls im Konzert- oder Auf-
fiuhrungsvertrag zu regeln.

Um sich fur diesen Fall abzusichern, muss im Ver-
trag die sogenannte Leistungsstorung festgelegt wer-
den. In einem solchen Fall ist der Veranstalter von sei-

“http://www.raharder.de/digimind/raharder/webmachineBAK.nsf/0/C70EFO1A
BB6164DFC1257139004B4B7D/SFile/Referat%20Eventrecht%2021032006.pdf?
OpenElement aufgerufen am 18.01.2010

48http://www.raharder.de/digimind/raharder/webmachineBAK.nsf/O/C7OEF01A

BB6164DFC1257139004B4B7D/SFile/Referat%20Eventrecht%2021032006.pdf?
OpenElement aufgerufen am 18.01.2010
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ner Leistungspflicht befreit. Er muss jedoch in jedem
Fall die Eintrittsgelder an die Besucher zurtickerstatten.
Dies gilt auch, wenn der angekiindigte Star oder die
angekiindigte Band nicht auftreten kann, sondern ein
Ersatzkiinstler engagiert wird. Wenn auf meinem Event
statt ,Fettes Brot“ beispielsweise Jiirgen Drews spielen
wiirde, miisste der Eintrittspreis auf Wunsch des Kau-
fers zuruckerstattet werden. Da ,Fettes Brot“ im Vor-
feld durch Werbung angekiindigt wurde, kann man die
Band nicht ohne Weiteres austauschen. Dies ist aller-
dings moglich, wenn man in der Werbung keinen kon-
kreten Kiinstler ankiindigt. Bei einem Uberraschungs-
star konnen jederzeit kurzfristige Anderungen vorge-
nommen werden. Allerdings ist es werbetechnisch an-
gemessener den Kiinstler zu nennen, da dies im Nor-
malfall den Ticketverkauf positiv beeinflusst.

Im Folgenden mochte ich auf einige allgemeine
Vorschriften und Genehmigungen eingehen. Diese soll-
ten Sie bei jeder Art von Event beachten. Ich werde
nicht jeden einzelnen Punkt behandeln, sondern nur
einen Uberblick geben.

Zu Beginn gehe ich auf die GEMA-Gebiihren ein:
»S0ll wahrend der Veranstaltung GEMA-verwaltete Mu-
sik gespielt werden, ist die GEMA-Gebiihr nach ein-
schlagigem Tarif zu entrichten.”* Zusatzlich gelten die
Landesimmissionsgesetze. Diese weisen darauf hin,
dass ein Antrag auf Ausnahmegenehmigung fiir eine
Lautsprecheranlage bei den ortlichen Behorden einzu-
reichen ist. Die Sing-Spielgenehmigung ist ebenfalls
dort einzuholen, wenn man bei der Veranstaltung Live-
Musik einplant. Fiir einen Eventmanager ist es von gro-
Rer Bedeutung, sich mit der sogenannten Versamm-

> Elmar Funke in Nickel 2007, 150
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lungsstattenverordnung auseinanderzusetzen. Darin
sind viele Faktoren beziiglich des Veranstaltungsortes
geregelt. Eine ausfiihrliche Betrachtung dieser Verord-
nung wiirde an dieser Stelle jedoch zu weit fiihren.

Bei einigen Veranstaltungen kann es sein, dass der
Verkehr in einer Stadt beeintrachtigt wird. Veranstaltet
man zum Beispiel ein Sportevent auf dem Marktplatz,
»,wird vom Veranstalter die Einholung der Erlaubnis zur
Durchfiihrung der Veranstaltung nach §29 Abs.2 StVo
(StraRenverkehrsordnung) gefordert.“*

Bei vielen Veranstaltungen ist das Gebiet der Miet-
und Pachtvertrdage ebenfalls betroffen, da oft eine Loca-
tion angemietet oder gepachtet werden muss. Hierfiir
gelten die Regelungen der §§535 bis 597 im BGB (Biir-
gerliches Gesetzbuch).

Beim Catering ist eine Erlaubnis gemdll §2 Abs.1
Gaststattengesetz (GastG) einzuholen, die das Verab-
reichen von Getranken und Speisen erlaubt. Das Perso-
nal, welches im Lebensmittelgewerbe tatig ist, ist nach
dem Infektionsschutzgesetz des Gesundheitsamtes zu
belehren. Dies muss der Caterer jederzeit nachweisen
konnen.

Es gelten weitere Genehmigungsregelungen, die es
zu beachten gilt. Diese betreffen unter Anderem das
Aufhangen von Plakaten, Sperrzeiten, Sonn- und Feier-
tage, Nachbar- und Umweltschutz, Feuerwerk, Lotterien
und Tombolas sowie Jugendschutz.™

Neben den genannten Richtlinien gibt es fiir Aus-
nahmefalle spezielle Regeln, die einzuhalten sind. Den
Rahmen dieser Arbeit wiirden jedoch Ausnahmefalle

*® Mehltretter 2006, 70
>t Vgl. Elma Funke in Nickel 2007, 150 f.
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oder Sonderregelungen sprengen, weswegen sie auler
Acht gelassen werden.

5. Side- Events

Als Grundlage fiir dieses Thema halte ich es fiir
sachdienlich das Skript aus der Vorlesung ,Veranstal-
tungsmanagement“ des ersten Semesters zu verwen-
den.

»Jide-Events bieten den Veranstaltern die Moglich-
keit, das Hauptevent durch ein attraktives Rahmen-
programm abzurunden und so ein Gesamterlebnis mit
hohem Unterhaltungswert fiir die Besucher des Side-
Events zu realisieren.“*? Diese Art von Rahmenpro-
gramm ist fir die Sponsoren von hohem Interesse, da
sich diese bei einem Side-Event von den anderen Spon-
soren abheben konnen. ,Side-Events werden von den
offiziellen Sponsoren in Absprache mit den Veranstal-
tern organisiert und durchgefiihrt.“*

Side-Events konnen unter anderem sein:

- Produktprasentationen

- Schaukampfe

- Sonstiges Unterhaltungsprogramm
- Tombolas & Gewinnspiele

- Spiele etc.

Fiir meinen Event in Hamburg biete ich jedem
Sponsor die Moglichkeit einen eigenen Side-Event
durchzufiithren. Zur Erinnerung: Meine Sponsoren sind
Lacoste, Kia, N-Joy Radio und Dextro Energy.

> Skript Veranstaltungsmanagement 2006, Thema: Marketingkommunikation
bei Sportevents Seite 14
> Skript Veranstaltungsmanagement 2006, Thema: Marketingkommunikation
bei Sportevents Seite 12
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Ich werde nun kurz darauf eingehen, was jeder ein-
zelne Sponsor auf seinem Side-Event veranstaltet und
welchen Nutzen er sich davon verspricht. Dieses Gebiet
wurde bereits im Kapitel ,Sponsoring® beschrieben. Es
handelt sich hierbei nach wie vor um fiktiv konstruierte
Beispiele, die in der Praxis von den Sponsoren selbst
vorgeschlagen werden.

Lacoste wird als Side-Event ein paar Mini-
Tennisfelder aufbauen, auf denen die Besucher Tennis
spielen konnen. Aullerdem bekommt Lacoste die Mog-
lichkeit, einen eigenen Verkaufsstand und einen Info-
stand in der Ndhe des Haupteingangs aufzubauen. Auf
den Minitennisfeldern werden kleine Spiele angeboten,
bei denen es kleine Preise zu gewinnen gibt. Durch die-
se Aktion sammelt der Sonsor viele Kontaktadressen
und bietet den Besuchern eine unterhaltsame Verkniip-
fung zur Marke Lacoste.

Kia stellt sein neues Auto vor. Dazu bekommt Kia
zwei Ausstellungsflachen auf dem groRen Platz vor
dem Stadion sowie einen Informationsstand in giinsti-
ger Lage. Dies erfolgt in Verbindung mit einem Gewinn-
spiel.

Dextro Energy bekommt die Moglichkeit mit Ani-
mateuren und mehreren mobilen Verkaufsstinden auf
sich aufmerksam zu machen. Gleichzeitig wird eine
Kletterwand fiir die Besucher aufgestellt.

N-Joy Radio baut ein DJ-Pult im Aulenbereich des
Stadions auf. Fiir die Live-Berichterstattung ist der Sen-
der ebenfalls verantwortlich. Ein mobiles Team fir
Interviews darf sich auf dem Geldnde frei bewegen. Bei
dem Konzert von ,Fettes Brot“ bekommt N-Joy die
Moglichkeit die Besucher im Stadion vor und nach dem
Konzert zu unterhalten.
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Die Side-Events sollen den Hauptevent niemals in
den Hintergrund drangen. Aus diesem Grund ist es
wichtig den Event nicht mit zu vielen Side-Events zu
bestiicken. Allerdings sollte man den Besuchern immer
Unterhaltungsmoglichkeiten neben dem Hauptevent
bieten.

6. Die Rolle der Medien bei Events

Die Medien spielen in der Eventbranche eine sehr
bedeutende Rolle. Zu den Medien gehoren an erster
Stelle Fernsehen und Radio sowie Zeitungen und Zeit-
schriften als Printmedien und das Internet als neues
Medium. Die Medien sind fiir die Werbung, die Bericht-
erstattung und die Nachbereitung eines Events mit-
verantwortlich. AuRerdem hédngt ein groRes Wirtschaft-
volumen an den Medien, sofern man diese stark einset-
zen mochte.

Speziell im Sport besteht eine starke Beziehung
zwischen der Veranstaltung und den Medien. ,Sport-
veranstaltungen und Medien gehoren eng zusammen:
Wettkdampfe liefern den Medien Inhalte und ,,Geschich-
ten“. Die Medien transportieren Vorschauen und Be-
richte Uiber Veranstaltungen an die Offentlichkeit.“>* Die
Offentlichkeit wird durch die Medien auf die Veranstal-
tung aufmerksam gemacht. Des Weiteren kann die
Werbung von Unternehmen direkt mit der Vorschau
auf einen Sportevent verkniipft werden. Durch ,die
Medienberichterstattung iliber eine Sportveranstaltung
werden Wirkungen beim Zuschauenden erzeugt, die

** http://www.swissolympic.ch/sportverein/desktopdefault.aspx/tabid-
1264//1565 _read-13229/ aufgerufen am 20.01.2010
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sich auch auf die Bekanntheit und das Image einer Des-
tination [oder einer Marke]| sowie auf das Verhalten des
Zuschauenden auswirken konnen.“*® Dieses Verhalten
kann beispielsweise das Kaufverhalten der Zuschauer
sein oder das Verhalten fiir die Planung des ndchsten
Urlaubs. Somit haben die Medien in erster Linie den
Auftrag, auf die Sportveranstaltung hinzuweisen. Dabei
sollen sie die Zuschauer so beeinflussen, dass zum Ei-
nen der Event besucht wird und zum Anderen die Mar-
ken der Sponsoren ihren Bekanntheitsgrad steigern.
Ziel ist es, die Region, in der die Veranstaltung stattfin-
det, positiv in den Medien erscheinen zu lassen. Da-
durch wird diese Region bekannter und erhoht in naher
Zukunft eventuell die Anzahl der Touristen.

Fiir die Sponsoren des Events haben die Medien ei-
nen grolRen Nutzen. ,So wird z.B. der Event von Spon-
soren dazu benutzt, potenzielle Kunden im Rahmen
des Events anzusprechen und Werbebotschaften zu
kommunizieren. Unter Zuhilfenahme der Medien, die
als Multiplikator fiir die Verbreitung der Werbebot-
schaften fungieren, wird der Kundenkreis des Events
erheblich vergroRert, [...] zugleich wird der Event an
sich durch eine starke mediale Priasenz aufgewertet.” *
Je mehr Medien uiber einen Event berichten, desto mehr
Besucher kann man bei dem Event erwarten.

Der Medienmarkt im ,wettkampforientierten Spit-
zensport ist in manchen Sportarten hart umkampft,
was z.B. die hohen Gebote der einzelnen Sender fir die
Berichterstattung der ersten FuRball-Bundesliga bewei-
sen.”” Nicht nur im FuRball ist der Andrang der Medien

> http://www.event-scorecard.ch/pdf/sw-update-p4-5-6.pdf aufgerufen am
20.01.2010

*® Mehltretter 2006, 15

>’ Mehltretter 2006, 13
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sehr hoch. Auch bei anderen GroRsportereignissen wie
Olympia oder Formel 1 bieten die Medienunternehmen
aulergewohnlich hohe Summen fir die Ubertragungs-
rechte.

Die Dreiecksbeziehung zwischen Medien, Sport und
Wirtschaft ist sehr komplex. Ich stelle diese Beziehung
im Folgenden kurz dar. Die Wirtschaft sucht nach Mog-
lichkeiten ihrem Produkt oder ihrer Dienstleistung Be-
kanntheit zu verschaffen. Zu diesem Zweck benutzt sie
den Sport, da er den Zugang zu einem breiten Publi-
kum gewahrt. Um tiberhaupt auf das angeworbene Pro-
dukt oder die Dienstleistung aufmerksam zu machen,
ist die Wirtschaft von den Medien abhdngig. Diese stel-
len die Verbindung zum Zuschauer (wichtigstes Me-
dium ist das Fernsehen) her. Die Medien wiederum be-
notigen den Sport, um hohe Einschaltquoten zu errei-
chen, was ihnen hohere Zahlungen der Wirtschaft fir
die Werbeeinspielungen wiahrend des Events garantiert.
Die Sportveranstalter bendtigen somit die Wirtschaft
als Geldgeber, die durch zusatzliche Einkiinfte diese
unterstiitzt. Die Medien werden zur Erregung offentli-
cher Aufmerksamkeit benotigt, um die Sportveranstal-
tung bekannt und auch gleichzeitig fiir die Wirtschaft
attraktiv zu machen. Somit sind alle drei Faktoren glei-
chermalen voneinander abhdngig. Ohne Medien gabe
es weniger Sponsoren und somit auch weniger Sport-
events. Zusatzlich bieten die Medien so auch kleineren
Sportveranstaltungen die Chance Sponsoren zu gewin-
nen.

Die nachste Funktion der Medien ist die Berichter-
stattung uber Events. Durch eine Live-Ubertragung
steigt die Bekanntheit des Events und die Zuschauer
oder Zuhorer bekommen einen Eindruck der Stimmung
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vor Ort. Bei regelmdRigen Events konnen sich dadurch
die Besucherzahlen von Veranstaltung zu Veranstal-
tung steigern. Zusidtzlich werden mit Hilfe von Live-
Berichterstattungen mehr Prominente dazu bewogen,
an dem Event teilzunehmen. Das Fernsehen bietet sich
naturlich sehr gut an, da damit die meisten Reize ver-
mittelt werden. Aber auch das Internet besitzt diese
Moglichkeiten. Es gibt immer mehr Sportportale, die
grole Ereignisse live verfolgen. Zum Beispiel kann man
auf der Homepage von Eurosport die Australian Open
in Melbourne live ansehen.®

Auch bei der Nachbereitung des Events ist es wich-
tig, die Medien einzubeziehen. In den meisten Fallen
werden Tageszeitungen und das Internet involviert. Be-
richte und Ergebnisse des Events miissen verbreitet
werden, um den Zuschauern, die den Event nicht be-
sucht haben, das Gefiihl zu vermitteln, etwas verpasst
zu haben. Dadurch kann die Nachfrage fiir den nach-
sten Event gesteigert werden. Es ist sinnvoll, Meinun-
gen und Gefiithle von Prominenten nach dem Event ein-
zufangen und zu veroffentlichen. Die prominenten Per-
sonlichkeiten wirken ebenfalls als Multiplikatoren und
Vermittler der Werbebotschaft.

Aus diesen Griinden sollten Personen mit Medien-
erfahrung, zum Beispiel Journalisten oder PR-Fachleute,
mit der Medienarbeit bei einer Sportveranstaltung be-
traut werden.” Diese Fachleute wissen nicht nur, wie
die Medien funktionieren sondern auch, auf was die
Mediengestalter Wert legen.

> Vgl. http://de.eurosport.yahoo.com aufgerufen am 20.01.2010
>% Vgl. http://www.swissolympic.ch/sportverein/desktopdefault.aspx/tabid-
1264//1565_read-13229/ aufgerufen am 20.01.2010
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Als Fazit muss man sagen, dass die Medien aus der
modernen Veranstaltungsorganisation nicht mehr weg-
zudenken sind. Da der Multiplikationseffekt so wertvoll
ist, darf unter keinen Umstinden darauf verzichtet
werden.

7. Durchfiihrung

Nun sind alle wichtigen Daten geplant und der
Event steht vor der Tiir. Im Grofen und Ganzen kdénnen
keine Anderungen mehr am Ablauf vorgenommen wer-
den, wenn der Event erst einmal begonnen hat. Wichtig
ist, dass der Vorlauf nahezu perfekt abgehandelt wur-
de. Bei der Durchfithrung gilt es auf Kleinigkeiten zu
achten. Diese umfassen unter anderem, dass das Per-
sonal am richtigen Ort ist oder die Toiletten sauber ge-
halten werden etc. Es empfiehlt sich einen detaillierten
Ablaufplan von der Veranstaltung aufzustellen. ,Dieser
dokumentiert den geplanten Programmablauf am Tag
der Veranstaltung. [Man behilt] damit den Uberblick,
an welchem Tag zu welcher Zeit welche Aktivitat ge-
plant ist. [...] Bei auftretenden Veranstaltungspannen
[kann man] problemlos eingreifen und gegensteuern.“®

Ein weiteres effektives Hilfsmittel bei der Durch-
fihrung von Events ist die Anfertigung eines Arbeits-
planes. Die Mitarbeiter sollten etwa eine Woche vor
Eventbeginn in alle Details ihrer Aufgaben eingewiesen
werden. ,Der Arbeitsplan dokumentiert schriftlich,
dass alle beteiligten Personen iiber ihr Aufgabengebiet
vor der Veranstaltung informiert worden sind.“*' In

60 Behrens-Schneider/Birven 2007, 72
ot Behrens-Schneider/Birven 2007, 73
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dem Plan sind alle Verantwortlichkeiten eindeutig und
unmissverstandlich geklart. So werden Ausfliichte der
Mitarbeiter beziiglich ihrer Aufgaben vermieden.® Es ist
naturlich von grofRer Bedeutung, jedem einzelnen Mi-
tarbeiter im Vorfeld einen solchen Plan auszuhdndigen.
Der Arbeitsplan sollte folgende Punkte unbedingt
enthalten:

- Datum

- Uhrzeit

- zu erledigende Aufgabe

- Ort der Erledigung

- Name des Mitarbeiters oder Dienst-

leisters

- Erledigung bis wann®

Ebenfalls von groRer Bedeutung wahrend der
Durchfithrung des Events ist die Offenheit gegeniiber
den Besuchern. Die Mitarbeiter sollten stets freundlich
und zuvorkommend gegeniiber den Besuchern auftre-
ten. Missstimmungen oder Konflikte unter den Mitar-
beitern miissen unbedingt intern bleiben. Ansonsten
fallt sofort ein negatives Licht auf den Veranstalter. Fiir
den Veranstalter ist es sehr wichtig, genau dariber in-
formiert zu sein, welche prominenten Personen auf
dem Event zu Gast sind. Diese sollte man nattirlich er-
kennen und angemessen begriiRen. Ganz wichtig ist,
stets den Ranghodheren zuerst zu begriiRen, auch wenn
eine Frau zugegen ist.

Es ist ratsam, die Mitarbeiter stets im Auge zu be-
halten, um bei Schwierigkeiten sofort eingreifen zu
konnen. Es darf allerdings nie die Situation entstehen,
dass sich die Mitarbeiter iiberwacht und stark unter

62 Vgl. Behrens-Schneider/Birven 2007, 73
63 Vgl. Behrens-Schneider/Birven 2007, 74
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Druck gesetzt fiithlen. Die Folgen davon konnen Nervo-
sitat oder Fehlverhalten sein.

Die Durchfiihrung ist der Teil der Eventplanung,
auf den man den geringsten Einfluss ausiiben kann.
Wenn der Event erst einmal lauft, ist er nicht mehr zu
stoppen. Da die Besucher keine Details bezuglich des
Ablaufs der Veranstaltung erfahren, konnen kleinere
Pannen einfach ,iberspielt werden. Man sollte aber
auf moglichst viele Eventualititen vorbereitet sein.

8. Nachbereitung & Erfolgskontrolle

Nachdem der Event durchgefiihrt wurde, komme
ich zu dem letzten Punkt des Eventkonzepts. Die
Nachbereitung des Events ist ein Thema, welches eine
wichtige Position einnimmt, aber haufig nur oberflach-
lich durchgefiihrt wird. Nachdem der Organisations-
stress von einem abgefallen ist, konnen Nachladssigkei-
ten bei der Erfolgskontrolle entstehen. Dabei ist dieses
Thema enorm wichtig fir zukiinftige Events. Bei der
Nachbereitung wird dem Veranstalter erst bewusst, wie
der nachste Event verbessert werden kann. Zur Nachbe-
reitung eines Events gehoren unter anderem die Punk-
te: Abbau, Follow-up-Aktivitaten, Versand von Teil-
nahmebescheinigungen, Dankesbriefe, priifen und be-
zahlen der Rechnungen, eine Nachbesprechung mit den
Mitarbeitern, der Soll/Ist-Vergleich und die Information
der Vorgesetzten.* Es gibt daher nach dem Event sehr
viel zu tun, bevor man ihn zu den Akten legen kann.

Unter Follow-up-Aktivititen verstehen Behrens-
Schneider und Birven unter anderem die Dokumentati-

64 Vgl. Behrens-Schneider/Birven 2007, 81
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on der Veranstaltung auf einem Datentriager oder das
Anfertigen eine Power-Point-Prasentation tiber den
Event. ,Die erstellten Dokumentationen, CDs oder Fo-
tos werden nach ihrer Fertigstellung mit einem anspre-
chenden Dankeschon-Brief an die Géaste oder Teilneh-
mer der Veranstaltung versandt. Dadurch bleibt die
Veranstaltung den Teilnehmern nachhaltig in Erin-
nerung.“® Dies ist allerdings bei einer SportgroRverans-
taltung wie dem Tennisturnier nicht ganzlich durch-
fuhrbar. Deshalb empfiehlt es sich, diese Follow-ups an
einen ausgewdhlten Teilnehmerkreis zu senden. Bei
meiner Veranstaltung waren dies die externen Partner
und die VIP-Gaste.

Die Erfolgskontrolle befasst sich mit der Frage:
Wurden mit dem Event die gesetzten Ziele erreicht?
Diese bestehen aus Haupt- und Nebenzielen, welche
unterschiedliche Gewichtungen bei der Analyse vorwei-
sen. Ein Hauptziel zu erreichen kann wesentlich wichti-
ger sein, als mehrere Nebenziele zu erreichen. Es soll-
ten jedoch alle gesetzten Ziele erreicht werden.

,Wird dies verneint, war der Event zur Zielerrei-
chung nicht geeignet.“® Somit war dieser auch nicht
effektiv. Beim ndchsten Mal muss unbedingt auf die
Zielerreichung geachtet werden.

Ein weiteres bedeutendes Kriterium ist der Soll/Ist-
Vergleich. Es werden alle Kosten und Erlose gegenuber-
gestellt und somit tiberpriift, ob mit dem Event kein
Verlust erwirtschaftet wurde. Hierbei ist darauf zu
achten, dass einige Rechnungen erst nach dem Event
beglichen werden konnen. Diese offenen Rechnungen

& Behrens-Schneider/Birven 2007, 82
® Mehltretter 2006, 67
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sind zwingend beim Soll/Ist-Vergleich zu bertcksichti-
gen.

Eine einfache MaRnahme, um den Erfolg des Events
Zu messen, ist eine Besucherbefragung. Zu diesem
Zweck wird ein Fragebogen entwickelt. Dieser wird an
jeden Teilnehmer, sofern man Kontaktdaten hat, ver-
sendet. In meinem Fall ist diese Variante nicht so ein-
fach durchfithrbar, da bei GroRsportereignissen nicht
von jedem Besucher die Kontaktdaten erfasst werden
konnen. In meinem Fall bietet es sich an, mit den
Sponsoren zusammenzuarbeiten und die Adressen zu
verwenden, die diese durch ihre Side-Events gesammelt
haben.

Da ich mit meinem Event keine wirtschaftlichen
oder marketingtechnischen Ziele verfolgt habe, fillt in
meinem Fall die Erfolgskontrolle etwas knapper aus als
bei einem wichtigen Marketingevent.

9. Fazit & Zusammenfassung

Ich habe versucht in meinen Ausfithrungen detail-
liert zu vermitteln, welche Aufgaben und Herausforde-
rungen einen Eventmanager bei einer SportgroRverans-
taltung erwarten. Mein Fazit beziglich der Konzeption
eines Events ist, dass ein Eventveranstalter stets prazi-
se und umsichtig arbeiten und immer einen Plan B in
Reserve haben sollte. Des Weiteren sind gute Kommu-
nikationsfahigkeiten und Fiihrungsqualititen von NoO-
ten. Je nach Art des Events muss sich der Eventmana-
ger sehr gut mit der Materie auskennen und wissen,
was er mit dem Event erreichen mochte.
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Ich werde nun meinen fiktiven Event in Hamburg
kurz zusammenfassen. Dies soll stichpunktartig ge-

schehen.

Event: internationales Tennisturnier in Hamburg

Location: Hamburger Rothenbaum

Dauer: 14 Tage im Sommer zwischen
den Grand Slams

Teilnehmerfeld: 32 Teilnehmer, K.O.-System, Da-
men- und Herreneinzel, Damen-
und Herrendoppel

Ziele: Tennis in Deutschland wieder
populdarer machen, den Besu-
chern ein besonderes Erlebnis
bieten, 5% neue Mitglieder fur
den DTB

Sponsoren: Lacoste, Kia, Dextro Energy und
N-Joy Radio

Catering: Polster Catering, zwei Bratwurst-
stande, zwei  Pommes-Frites-
Stande, zwei Fischstande, ein
Pizzastand, Coca-Cola und regio-
nale Brauerei

WerbemalBnahmen: Fernsehtrailer weltweit, Radiower-

bung startet zwei Wochen vor
Kartenvorverkauf, Printwerbung
einmal pro Woche mit Anzeigen
in Tageszeitung, Plakatwerbung:
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Promotionsaktionen:

Infrastruktur:

Side-Events:

Special:

deutschlandweit aber hauptsach-
lich im Raum Hamburg, Auslegen
von Flyern in Einkaufscentern,
Homepage, Pappfiguren der Stars
in Sportgeschéiften, S-Bahn bekle-
ben

Aufstellen von Minitennisfeldern
in deutschen GroRstadten drei
Wochen vor dem Event, eine
Promotionsaktion bei den Gerry-
Weber-Open in Halle/Westfalen

Shuttleservice von groRen Park-
platzen und vom Bahnhof

Mini-Tennis & Verkaufsstand von
Lacoste

Autoprasentation, Gewinnspiel &
Infostand von Kia

Kletterwand & mobile Verkaufs-
stande von Dextro Energy

D] im  AuBenbereich, Live-
Berichterstattung & mobile Inter-
viewer von N-Joy Radio

Konzert von , Fettes Brot“

Ich hoffe hiermit das Konzept einer GroRsportver-
anstaltung weitgehend vollstandig geschildert zu ha-
ben. Ebenfalls war es mein Ziel, mit dieser Arbeit die
komplexe Berufswelt eines Eventmanagers darzulegen,
die im Anspruch an ihre Vielfdltigkeit ihres gleichen

sucht.
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