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Vorwort

In der modernen Marketingkommunikation steht fest: Wir bewegen uns in einer
bisher nicht erlebten Vielfalt medialer Erscheinungsformen, die Sender und Emp-
fanger intensiv nutzen. Das bewegte Bild dringt sich dabei immer starker auf
vielen Kanélen in den Vordergrund. Dadurch sind wir in allen Lebensbereichen
nahezu ununterbrochen der Marketingkommunikation ausgesetzt. Als Schop-
fungsgattung Mensch haben wir uns aber nur wenig verdndert und bleiben wei-
terhin nur begrenzt aufnahmefihig. Und dies gilt in Anbetracht des zunehmend
schneller und komplexer werdenden Lebens mit eher abnehmender Tendenz. Bei
der medialen Reiziiberflutung stellt sich dem Manager fiir Marketingkommuni-
kation deshalb die Frage: Wie bringt er Botschaften und Inhalte erfolgreich an
den Mann oder die Frau, ob als Single oder in der Familie, ob im Beruf, ob jung,
kaufkréftig oder reiselustig?

Je langer und intensiver die mediale Kommunikation anhalt, desto starker wéchst
das Bedtirfnis nach einer Vermittlung von Mensch zu Mensch, am besten unter
Menschen. Denn dies entspricht einem Grundbediirfnis der Menschen. Wenn es
gelingt, die medial {iberreizten Menschen fiir einen Moment aus dem Dauerfeuer
mehrkanaliger, medialer Berieselung zu nehmen, dann erreiche ich sie. Wenn es
gelingt, sie fiir einen Moment der ganz persénlichen Ansprache und Aufmerk-
samkeit zu begeistern, dann gelingt in genau diesem Moment die nachhaltige
Verankerung von Botschaften. Deshalb liegt im Event ein grofses Chancen- und
Erfolgspotenzial fiir die Marketingkommunikation. Von der grofiartigen Verbrei-
tungsmoglichkeit seiner Inhalte und Bilder als Content im Lauffeuer vernetzter In-
strumente wie PR, Social Media und klassischer Kommunikation ganz zu schwei-
gen. Deshalb lohnt es, sich mit dem Event als direktem und anhaltend wirkendem
Instrument der Marketingkommunikation vertraut zu machen. Denn das Event
bereitet nach dem Motto ,,How to create the Wow Effect” wirksame Momente der
Begeisterung zur porentiefen Vermittlung von Inhalten und Botschaften, die in
Erinnerung bleiben. Dieses Basislehrbuch insbesondere fiir Bachelor- und Mas-
terstudenten und -innen sowie Berufsanfanger befasst sich im Detail mit dem
praktischen Einsatz von Events als einem Instrument der erlebnisorientierten
Marketingkommunikation in der Geschéftswelt.

Wie Sie vielleicht aus der Betriebswirtschaft wissen, fithren viele Wege vom
Unternehmen zu moglichen sowie bestehenden Kunden, aktuellen und neuen
Mitarbeitern oder Geschéftspartnern: die klassische Werbung, die Presse- und
Offentlichkeitsarbeit, soziale Netzwerke, Messe- und Ausstellungspréisentationen
und Direktmarketingmafinahmen. Seit einigen Jahren in immer starkerem Mafse
neue Medien sowie das Event. Das Event bereichert die Palette der eingesetzten
Instrumente der Marketingkommunikation. Es setzt Live-Erlebnisse frei, die In-
halte und Botschaften im Zustand medialer Reiziiberflutung bei den Empfangern
anhaltend verankern kénnen. Auch bietet es in Markten mit immer austauschbarer
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gewordenen Angeboten Moglichkeiten zu einer emotionalen Di nzierung. Es
ergédnzt also, verstarkt die Wirkung, aber es ersetzt sie nicht grundsétzlich. Das
Event richtet sich im Idealfall direkt und unmittelbar mit dem richtig abgestimm-
ten emotionalen Zielgruppen-Fokus an alle Sinne der Teilnehmer. Es baut diese auf,
weckt Beachtung und Interesse, schafft Sympathien und Begeisterung, verankert
das ,Erlebte”. Es erreicht die Zielgruppe ohne Ausblendmoglichkeiten und bildet
ein giinstiges Umfeld fiir ein anschlieffendes Vertiefungsgespréch. Die Kosten pro
Teilnehmer gerechnet sind bei diesem Kommunikationsinstrument allerdings im
Vergleich zu klassischen Instrumenten der Massenkommunikation hoher.

Fiir eine erfolgreiche Erlebniskommunikation stehen unterschiedliche Strategien
zur Verfigung. Zum einen kénnen Unternehmen oder Marken aktiv eigene Erleb-
nisumfelder (Events) erschaffen. Oder sie bringen sich als Sponsor passiv in fremd
geschaffene Erlebnisumfelder (Events) ein. Denkbar ist hierbei natiirlich auch eine
Kombination aus einem Sponsoring in Verbindung mit aktiven Eventmodulen im
Rahmen des gesponserten Events. Sponsoring bedeutet dabei nach Bruhn , die Pla-
nung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle saimtlicher Aktivitdten, die mit
der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch
Unternehmen und Institutionen zur Férderung von Personen und/oder Organi-
sationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien,
unter vertraglicher Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des
Gesponserten verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und
Unternehmenskommunikation zu erreichen.!

Alle herausragenden Events zeichnen sich durch den wesentlichen Charakter der
Erlebniskommunikation aus: die erlebniswirkliche, zielgruppengerechte, anhal-
tend wirkende Inszenierung von Marken und Botschaften. Das Event liefert Inhalte
oder eine Geschichte, die tiber andere Kommunikationsinstrumente wie die Neuen
Medien und sozialen Netzwerke eine weitere Verbreitung finden. Unter den Neuen
Medien sind aktuelle digitale und interaktive Medientechniken zu verstehen.
Ratzke bezeichnete ,,alle Verfahren und Mittel (Medien), die mit Hilfe neuer oder
erneuerter Technologien neuartige, also in dieser Art bisher nicht gebrduchliche
Formen von Informationserfassung und Informationsbearbeitung, Informations-
speicherung, Informationsiibermittlung und Informationsabruf erméglichen” als
Neue Medien.?

Lernen Sie in den folgenden Kapiteln die Grundlagen des Managements von
Marketing-Events vom konzeptionellen Anfang bis hin zur Planung, Organisa-
tion und Umsetzung kennen. Sie finden einiges zu Moglichkeiten einer Erfolgs-
kontrolle und Evaluierung sowie Kampagnendenken in Form einer integrierten
Kommunikation. Integrierte Marketing- bzw. Markenkommunikation bedeutet
nach Esch ,die inhaltliche und/oder formale Abstimmung aller Mafinahmen der
Markenkommunikation, um die durch die Kommunikation erzeugten Eindriicke
zu vereinheitlichen und zu verstirken®. Allgemein definiert er integrierte Kom-
munikation als ,,die durchgéngige Umsetzung eines Kommunikationskonzeptes
durch die Abstimmung der Kommunikation im Zeitablauf und der eingesetzten
Kommunikationsinstrumente.

Die Event Toolbox bildet alle relevanten Umsetzungsdimensionen vollstindig ab.
Sie erfahren auch etwas zu wichtigen Randthemen wie Recht, Haftung und Steu-
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ern. Neben der Vermittlung von Grundlagen beschreiben wir aktuell@lventtrends
und Tendenzen in der Mediaentwicklung. Wir geben Einschatzungen zu Bedeu-
tung und Einfluss von Web 2.0 und Sozialen Netzwerken. Fiir Transparenz sorgen
Brancheninformationen zum Eventmarkt, zu Eventagenturen, Ausbildungsmdog-
lichkeiten, dem Berufsbild des Eventmanagers, Event Awards und ausgewéahlten
Fachmessen. Fallbeispiele, Checklisten und ein praxiserprobtes Sicherheitskonzept
zusammen mit 115 Abbildungen bieten Know-how fiir eine erfolgreiche berufli-
che Téatigkeit im Bereich Eventmanagement. Sie zeigen den strategisch kreativen
Ansatz bei der Anwendung live erlebbarer Emotionen fiir marken-, produkt- und
unternehmensbezogene Kommunikationsziele. Wenn er alles richtig macht, er-
zeugt der Eventmanager planmafsig bei seiner Zielgruppe den sogenannten , Wow-
Effekt”. Mit dessen Hilfe kann er Botschaften und Inhalte nachhaltig verankern
sowie gewlinschte Handlungen und Verhalten auslosen. Dies steckt hinter dem
Geheimnis eines erfolgreich angewandten Eventmanagements im Sinne der An-
leitung: ,How to create the Wow Effect”.

Herzlich danken wir unserem Studiengang Betriebswirtschaft und Kultur-, Frei-
zeit-, Sportmanagement der Reinhold-Wiirth-Hochschule am Campus Kiinzelsau
der Hochschule Heilbronn, insbesondere Rafaela Uhle und Verena Vogl fir die
Unterstiitzung bei der Erstellung dieses Lehrbuchs. Ebenso unseren Lebenspart-
nern, Freunden, ganz besonders Kilian, Uli und Peter sowie unseren Eltern fiir den
geduldigen Umgang mit uns.

Kiinzelsau/Augsburg, im Mai 2014 Hermann-Josef Kiel
Ralf G. Biuchl
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