S TECHNISCHE UNIVERSITAT

HH CHEMNITZ

Philosophische Fakultét
Institut fr Sportwissenschaft
Arbeitsbereich: Sportsoziologie/Sportdkonomie

Torsten Schlesinger & Tom Prager

Zur Bedeutung von Affinitat beim Imagetransfer in der
Praxis sportbezogener Marketing-Events
(Arbeitsbericht)

2005



Inhaltsverzeichnis

1 EinfUhrung
1.1 Problemstellung
1.2 Zielsetzung und Aufbau der Studie
2 Event-Marketing als innovatives Instrument der Kommunikationspolitik von
Unternehmen
2.1 Veranderte Rahmenbedingungen in der Kommunikationspolitik
2.2 Begriffsverstandnis von Event-Marketing
2.3 Merkmale des Event-Marketing
2.4 Ziele, Strategien und Erfolgsfaktoren des Event-Marketing
2.5 Stellung des Event-Marketing in der Kommunikationspolitik
2.5.1 Notwendigkeit einer integrierten Unternehmenskommunikation
2.5.2 Integration des Event-Marketing in die Kommunikationspolitik
2.6 Einsatzmaglichkeiten und Formen des Event-Marketing
2.6.1 Der Markt fur Event-Marketing
2.6.2 Dimensionen des Event-Marketing
3 Wirkungsweise des Event-Marketing unter Beachtung sportbezogener Aktivierung
3.1 S-O-R-Modell fir das Event-Marketing
3.2 Kognitive Prozesse
3.2.1 Informationen
3.2.2 Lernen
3.3 Aktivierende Prozesse
3.3.1 Emotionen und Erlebnisse
3.3.2 Stimmungen
3.4 Gemischt kognitiv-aktivierende Variablen
3.5 Tendenzen in der Sportentwicklung und ihre Ursachen
3.6 Vorteile sportbezogener Eventinhalte — Der Flow Ansatz
4 Imagetransfer als zentrale Wirkungsgrole des Event-Marketing
4.1 Begriffsverstandnis von Einstellungen/Images
4.2 Implikationen des Imagebegriffes flr das Event-Marketing
4.3 Bedeutung von Images
4.3.1 Bedeutung des Images aus Unternehmenssicht
4.3.2 Imagebedeutung aus Konsumentensicht
4.4 Der Imagetransfer

© ~N o1 o

11
15
15
16
18
18
20

23
25
25
26
28
28
30
31
34
38
43
43
46
47
47
50
51



4.4.1 Begriffsverstandnis 51

4.4.2 Imagetransfer in der Produktpolitik 51

4.4.3 Imagetransfer in der Kommunikationspolitik 53

4.4.4 Begriffsverstandnis des Imagetransfers im Event-Marketing 55

4.5 Imagetransfermodelle 56

4.5.1 Das Imagetransfermodell von Schweiger 57

4.5.2 Das Phasenschema eines Imagetransferprojektes nach Hatty 64

4.5.3 Das Imagetransfermodell des Sponsoring von Glogger 66

4.5.4 Das Imagetransfermodell fiir das Event — Marketing nach Nufer 69

5 Bedeutung der Affinitat zwischen Stammobjekt und Transferobjekt 72

5.1 Zur Bedeutung der Affinitat in der Produktpolitik 73
5.2 Die Bedeutung von Affinitat vor dem Hintergrund gedachtnispsychologischer

Prozesse 79

5.3 Das Konstrukt der Affintat im Event-Marketing 81

5.4 Operationalisierung des Konstrukts Affinitat im Event-Marketing 83

6 Empirische Untersuchung 89

6.1 Methodisches VVorgehen 89

6.1.1 Untersuchungsverfahren 89

6.1.2 Datenerhebung 90

6.1.3 Datenauswertung 93

6.2 Untersuchungsergebnisse 95

6.2.1 Imagetransfer und Affinitat im Event-Marketing aus Sicht der Entscheider 96

6.2.2 Kooperation zwischen Event-Agentur und Unternehmen 102

6.2.3 Schaffung von Erlebniswelten fiir Marken bzw. Unternehmen 109

6.2.4 Sport im Event-Marketing aus Sicht der Event-Agenturen 114

6.2.5 Vorgehen bei Herstellung von Affinitat zwischen Sportart und Marke 118

6.2.6 Einflussfaktoren auf die passgenaue Auswahl der Eventinhalte 126

6.3 Fazit der empirischen Untersuchung 129

7 Schlussbetrachtung 133
Anhang 135

Literaturverzeichnis 150



Abkirzungsverzeichnis

Abb.
AG
ATW
DM
DSB
EM
f.

ff.
HK
i.e.S.
MDS
Mio.
Mrd.
neg.
0.V.

Tab.
UAP
u.E.
UK

usw.

Abbildung
Aktiengesellschaft
Austria Tabakwerke AG
Deutsche Mark
Deutscher Sportbund
Event-Marketing
folgende

fortfolgende
Hauptkategorie

im engeren Sinne
multidimensionale Skalierung
Million

Milliarden

negativ

ohne Verfasser

Seite

Tabelle

Unique Advertising Proposition
unseres Erachtens
Unterkategorie

und so weiter

World Wide Web

Zeile



Abbildungsverzeichnis

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

1: Die hdufigsten Ziele in der Praxis von Event-Marketing..........cccccoovviiinienneninnnnnn, 12
2: Zielkatalog des EVent-Marketing ..........ccooeieiieiiiin e 13
3: Dimensionen des EVENt-Marketing ...........cccveeuerieerriiesieese s se e 21
4: Modell zur Erklarung der Wirkungsweise von Event-Marketing ..........cccccoevvvennenne. 24
5: Wahrnehmung und Lernen im Rahmen der Informationsverarbeitung....................... 25
6: Bildung von Assoziationen im Rahmen des Event-Marketing .........ccccccoeeveniiinnnnn, 28
7: Arten des pradispositionalen Involvement im Event-Marketing...........cccccoeevvennenen, 32
8: Arten des handlungsspezifischen Involvement im Event-Marketing...........c.c.cceve.... 33
9: Die am hdaufigsten verwendeten Sportarten im Event-Marketing ..........c.cccoccevviienen, 38
10: Varianten der Dreikomponententheorie der Einstellungen ..., 44
11: Imagedimensionen und Imagekomponenten zur genaueren Systematisierung von

Imagebestandteilen fir den Imagetransfer ... 47
12: Stellung der IMageStrategie .......ccuvieeieeieie e 49
13: Imagetransfer in der ProduktpolitiK...........cccooeiiiieniiiiiie e 52
14: Imagetransfer in der KommunikationspolitiK...........ccccoveveiiieienienieese e, 54
15: Imagetransfermodell nach SChWEIQEr ........c.coveiviieie e, 58
16: Ausgewahlte Konnotationen des Erhebungsinstrumentes............ccccoovvveieeniesennnenn, 59
17: Dreidimensionaler psychologischer Produktraum............cccccooeiiiiiiiiiinneencsieen, 60
18: zweidimensionaler technologischer Produktraum...........cccoceveeieiievesciese e, 61
19: Dreidimensionaler Produkt — Markenraum Split 1 .........ccccoeveviiiienncie e, 62
20: Das Imagetransfermodell des SPONSOIING ........covvererieiieiiiie e 67
21: Hypothesen des Imagetransfermodells nach Glogger ..., 68
22: Imagetransfermodell fiir das Event—Marketing.........cccccooveviieieevn e 70
23: Verlauf unterschiedlicher Generalisationsgradienten in Abhangigkeit von der

REAKEIONSSTAIKE ...ttt 75

24: Semantische Struktur bezuglich gleichmarkierter Stamm- und Transferprodukte ...76
25: Typen assOzZIatiVEr STTUKLUIEN ........ccuviieieericie e 79
26: Arten von Affinitaten im Event-Marketing ........c.cccovvveveiieiiene e 82
27: spezielle Einflussfaktoren auf den Herstellungsprozess einer Affinitat zwischen

Stamm- und TranSferobjeKt..........oooiiiiiiee e 131



Tabellenverzeichnis

Tab. 1: Synergiepotenziale des Event-Marketings im Kommunikationsmix............c.ccceeveee. 17
Tab. 2: Uberblick zu verschiedenen Lerntheorien...........ccoeevevevcecveveveeeeceeeeeeeeeie s 27
Tab. 3: Vergleich der Einstellungs- und Imagebegriffe nach Trommsdorff und Mazanec......46
Tab. 4: Einbezogene Marken und Produktklassen der Imagetransferuntersuchung von
SCRWEIGET ..ottt n e esbe et nreas 59
Tab. 5: durchgefihrte Interviews innerhalb der empirischen Untersuchung .............ccccoveeenne. 92



1  Einfuhrung

1 Einfiihrung

1.1 Problemstellung

Event-Marketing hat sich in den letzten Jahren zu einem wichtigen Bestandteil einer moder-
nen Unternehmenskommunikation entwickelt. Unternehmen nutzen dabei verstarkt dieses
Kommunikationsinstrument, um eine direkte Interaktion zu potenziellen Kunden im Rahmen

einer Erlebnisstrategie herzustellen.

Diese Entwicklung stellt eine Reaktion der Entscheidungstréager in Unternehmen auf veran-
derte Rahmenbedingungen im Umfeld der Unternehmenskommunikation dar. Die derzeitige
Marktsituation in den hochindustrialisierten Staaten ist dadurch gekennzeichnet, dass sich
Industrie und Handel vielfach mit gesattigten und in der zunehmenden Mal3e gar schrumpfen-
den Markten konfrontiert sehen. Ein hybrides Verhalten der Konsumenten sowie substituier-
bare Produkte verscharfen zusatzlich den Wettbewerb (vgl. Meffert 1994, S. 229ff.). Aus die-
sem Grund wird es immer schwieriger, etablierte Produkte zu behaupten oder neue zu platzie-
ren. So ist es nicht verwunderlich, dass eine langfristige Existenzsicherung zum primaren Ziel
einer Unternehmung wird. Vor diesem Hintergrund ist der Aufbau einer dauerhaften emotio-
nalen Kundenbindung von enormer Bedeutung, da den Produkten bzw. dem Unternehmen
somit ein emotionaler Zusatznutzen verliehen werden kann. Event-Marketing als Kommuni-
kationsinstrument bietet dabei eine Vielzahl von neuen Gestaltungsmoglichkeiten und ent-

spricht den Anforderungen dieser veranderten Rahmenbedingungen.

In der Wissenschaft wird diese Thematik sehr kontrovers diskutiert. Dabei wird vor allem
deutlich, dass es sich um eine recht junge Form der Marktkommunikation handelt, die sich
inhaltlich noch nicht voll und ganz etabliert hat. Dies ist u.E. darauf zurtickzuftihren, dass der
Umfang theoretisch fundierter wissenschaftlicher Fachliteratur zum Thema Event-Marketing
gering ist. Im Gegensatz dazu ist das grol3e Interesse der Marketingpraxis unverkennbar. Dies
unterstreicht nicht zuletzt ein Umsatzvolumen von 3 Mrd. DM, welches im deutschen Event-
markt im Jahr 2000 erzielt wurde (vgl. Zanger/Drengner 2001, S. 1). Vor diesem Hintergrund
wird klar, dass ein umfassender wissenschaftlicher Handlungsbedarf besteht. Ein erfolgsver-
sprechender Einsatz dieses Instrumentes wird langfristig nur durch wissenschaftlich fundierte
Erkenntnisse moglich sein, da diese Grundlage fiir ein konzeptionsgeleitetes VVorgehen sind.
Zu vertiefen sind u.E. die Bemihungen der Wissenschaft, Wirkungspotenziale und die damit
verbundenen Wirkungsvoraussetzungen fur das Event-Marketing aufzuzeigen, um somit ge-
eignete Manahmen im Rahmen eines Event-Marketing-Managements treffen zu kdnnen. In
diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass man in Wissenschaft und Praxis zu der
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1 Einfihrung

Erkenntnis gelangt ist, dass eine Imagebeeinflussung die zentrale WirkungsgréRe im Event-
Marketing darstellt (vgl. Nufer 2002, S. 145; Zanger/Drengner 2001, S. 19). Aus diesem
Grund ist es notwendig, dass sich die Wirkungsforschung u.a. mit dem Untersuchungsgegen-

stand des Imagetransfers in angemessenem Ausmal} auseinandersetzt.

Ziel eines solchen Imagetransfers ist die Ubertragung von Denotationen und/oder Konnota-
tionen vom Marketing-Event als externen Meinungsgegenstand auf die Marke bzw. dem Un-
ternehmen. Auf der Basis eines geeigneten Events gilt es, das Marken- bzw. Unternehmen-
simage dahingehend zu verandern, so dass eine unverwechselbare und sich im Wettbewerb
differenzierende Positionierung moglich erscheint. Durch diese Begriffsfassung wird deutlich,
dass auf intern ablaufende Prozesse der Verbraucherpsyche abgestellt wird. Dies erfordert
eine verhaltenswissenschaftliche Analyse des Imagetransfers. Hinweise fur das Zustande-
kommen eines Imagetransfers lassen sich somit nur auf Grundlage einer ganzheitlichen Ana-
lyse des Phdnomens finden. Es gilt hierbei die gewonnenen Erkenntnisse aus der Psychologie
und deren Teildisziplinen mit denen der Marketingforschung vor dem thematischen Hinter-

grund des Event-Marketings zu vereinen.

Eine Analyse der vorliegenden wissenschaftlichen Literatur zeigt jedoch, dass eine derartige
Auseinandersetzung mit dem Imagebegriff im Event-Marketing bislang unzureichend ausfalit.
Erste Arbeiten, welche das Instrument Event-Marketing aus verhaltenswissenschaftlicher
Sicht betrachten, gehen auf Nickel (1998) und Sistenich (1999). zurlick. Eine ganzheitliche
Darstellung zur Wirkungsweise von Event-Marketing konnte jedoch nicht erarbeitet werden.
Daruber hinaus fand der Imagetransfer in den Ausfihrungen der Autoren kaum Beachtung.
Erst Nufer (2002) fuhrte ein Modell zur Erklarung der Wirkungsweise in die wissenschaftli-
che Diskussion ein. Dabei erkennt er die zentrale Stellung der Variable Imag als Wirkungs-
grolRe und analysiert diese im Folgenden genauer. Die Ergebnisse seiner Untersuchungen
stellt er in einem Modell zum Imagetransfer fur das Event-Marketing dar. Jedoch ist es u.E.
eher als Diskussionsgrundlage zu betrachten, da es einerseits an einer empirischen Uberprii-
fung mangelt und andererseits nicht das komplette Problemfeld des Imagetransfers im Event-

Marketing erfasst.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Studie

Die vorliegende Arbeit soll einen Beitrag zur Wirkungsforschung im Event-Marketing leisten,
indem speziell der Untersuchungsgegenstand ,,Imagetransfer” n&her untersucht wird. Zielset-
zung ist es dabei, die Bedeutung der Affinitat zwischen Marketing-Event und Marke/Unter-

2



1 Einfihrung

nehmen fur das Zustandekommen eines Imagetransfers aufzuzeigen. Es gilt zu prifen, wel-
chen Stellenwert eine Affinitat in der Praxis einnimmt und wie eine solche Affinitat herge-
stellt werden kann. Der Schwerpunkt ist hierbei auf sportbezogene Marketing-Events gerich-
tet. Diese Betrachtungsweise soll nicht den Blick fiir andere Formen von Marketing-Events
versperren, sondern vielmehr zur Veranschaulichung des aufgezeigten Problemfeldes beitra-
gen. Zur Verfolgung des gesetzten Ziels wird dieser Arbeit ein explorativer Forschungsansatz
zu-grunde gelegt. Dieser umfasst eine theoriebasierte, empirisch qualitative VVorgehensweise.
Zu einer theoretischen Fundierung ist es u.E. unumganglich, die verhaltenswissenschaftlichen
Erkenntnisse zur Wirkungsforschung im Event-Marketing einzubeziehen. Nur auf diesem
Wege erscheinen die getroffenen Aussagen verstandlich und kénnen Grundlage fiir weitere

Untersuchungen sein.

Die Arbeit ist wie folgt gegliedert: Nach der Einflhrung erfolgt in Kapitel 2 die Darstellung
des Event-Marketing als Instrumentarium der Kommunikationspolitik. Es wird zundchst die
Kennzeichnung einer zunehmenden Bedeutung des Event-Marketing in Folge verdnderter
Rahmenbedingungen in der Kommunikationspolitik vorgenommen. Daran anschliefend wird
das in dieser Arbeit glltige Begriffsverstandnis des Event-Marketing erldautert. Im weiteren
Verlauf werden Merkmale, Ziele, Strategien und Erfolgsfaktoren des Event-Marketing aufge-
zeigt. Somit wird das vorliegende Instrument gekennzeichnet, so dass eine klare Zielorientie-
rung fiir Wissenschaft und Praxis ermdéglicht wird. Die weiteren Ausflihrungen zeigen, welche
Stellung u.E. das Event-Marketing im Rahmen der Kommunikationspolitik einnehmen sollte
sowie eine differenzierte Betrachtung der kommunikativen Einsatzmoglichkeiten und Dimen-
sionen des Event-Marketings. In Kapitel 3 erfolgt eine grundlegende Analyse der Wirkungs-
weise des Event-Marketings unter Beachtung sportbezogener Aktivierung. Ausgehend von
einem S-O-R-Modell fur das Event-Marketing werden im Folgenden die einzelnen Determi-
nanten, welche einen Beitrag zur Wirkungsweise des Event-Marketings leisten, gekennzeich-
net. In diesem Kapitel gilt es vor allem verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse einzubezie-
hen. Hierbei erfolgt eine differenzierte Darstellung von kognitiven, aktivierenden und ge-
mischt kognitiv-aktivierenden Prozessen. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird der Bezug
zu aktuellen Tendenzen in der Sportentwicklung hergestellt und deren Ursachen erldutert. Des
Weiteren wird die Bedeutung des Sports fir das Event-Marketing beleuchtet, um im An-
schluss die aktivierende Wirkung von Sportevents am Beispiel des Flow-Ansatzes aufzeigen
zu konnen. Eine grundlegende Betrachtung des Imagetransfers als zentrale WirkungsgroRe
des Event-Marketings erfolgt in Kapitel 4. Im ersten Abschnitt dieses Kapitels wird zunachst

ein allgemeingultiges Begriffsverstdndnis fur das Konstrukt Image herausgearbeitet und im
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Folgenden die Bedeutung dessen fiir das Event-Marketing dargestellt. Daruber hinaus wird
die Bedeutung von Images aus Unternehmens- und Konsumentensicht aufgezeigt. Die weite-
ren Ausfuhrungen konzentrieren sich auf den Imagetransfer im Rahmen der Produktpolitik.
Die gewonnenen Erkenntnisse gilt es im Anschluss auf den Bereich der Kommunikationspoli-
tik im Allgemeinen und auf das Event-Marketing im Speziellen zu Ubertragen. Es folgt die
Darstellung und kritische Wirdigung ausgewahlter Imagetransfermodelle. Dieser Abschnitt
endet mit einem Imagetransfermodell fir das Event-Marketing, welches Grundlage der weite-
ren Ausfihrungen ist. Die Ausfiihrungen im Kapitel 5 kntpfen an die Darstellung zum Image-
transfermodell fur das Event-Marketing an. Speziell zeigt es die Bedeutung der Affinitat zwi-
schen Event und Marke/Unternehmen flir das Zustandekommen eines Imagetransfers. Hierbei
werden theoretisch fundierte Erkenntnisse zum Markentransfer genutzt und mdégliche Konse-
quenzen einer fehlenden Affinitat zwischen Stamm- und Transferobjekt gekennzeichnet. Der
weitere Verlauf dieser Arbeit zeigt verschiedene Methoden zur Analyse einer Affinitat und
der damit verbundenen Problemfelder. Zielsetzung der abschlieBenden Betrachtungen ist die
Herleitung eines Modells, welches die bis zu diesem Zeitpunkt gewonnenen theoretischen
Erkenntnisse beriicksichtigt. Somit werden die verschiedenen Einflussbereiche auf den Her-
stellungsprozess einer Affinitat zwischen Stamm- und Transferobjekt innerhalb des Image-

transfermodells fur das Event-Marketing dargestellt.

Im Rahmen des Kapitels 6 erfolgt zundchst die Darstellung des methodischen Vorgehens,
wobei der gewdahlte Forschungsansatz beschrieben wird. Im weiteren Verlauf des ersten Ab-
schnitts werden Aussagen zur Datenerhebung und zum Ablauf der Datenauswertung getrof-
fen. Daran anschliel3end erfolgt eine ausfiihrliche Présentation und Diskussion der gewonne-
nen Untersuchungsergebnisse. Auf Grundlage dieser Aussagen gilt es im Folgenden, dass in
Kapitel 7 erarbeitete Modell zu beurteilen und dariiber hinaus zu vervollstandigen. Dieses soll
zugleich als Handlungsempfehlung fir das Event-Marketing-Management verstanden werden.
Kapitel 8 bildet den Schluss dieser Arbeit und fasst die wesentlichen Erkenntnisse kurz zu-
sammen. Abschlielend erfolgt ein Ausblick auf mdgliche Entwicklungstendenzen im Event-

Marketing.
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2 Event-Marketing als innovatives Instrument der Kommunikations-

politik von Unternehmen

2.1 Verénderte Rahmenbedingungen in der Kommunikationspolitik

Seit einigen Jahren lassen sich tiefgreifende Veranderungsprozesse in der Gesellschaft wie
auch auf Mérkten der Wirtschaft feststellen, welche sich aus politischen, kulturellen und sozi-
ologischen Umorientierungen ergeben (vgl. Nufer 2002, S. 7). Daraus entstehen fur das Mar-
keting und speziell fir die Kommunikationspolitik von Unternehmen neue Fragestellungen,
zu deren L6sung innovative Konzepte und Instrumente wie das Event-Marketing erforderlich

werden.

Als ein zentraler und grundlegender Veranderungsprozess ist die Entwicklung von erlebnis-
und genussorientierten Lebensstilen anzusehen. Etwas Besonderes erleben, ,live” dabei
sein und von einer passiven Beobachterrolle zur aktiven Teilnahme wechseln, dies entspricht
zunehmend den Bedirfnissen der Menschen. Im Mittelpunkt stehen dabei interessante, faszi-
nierende und aufregende Lebensweisen. So zeichnen sich Individuen durch eine verstarkte
Erlebnisorientierung aus, wobei Freizeitbereiche wie Kultur, mediale Unterhaltung und Sport
unverzichtbare Erlebnisse bieten (vgl. Sistenich 1999, S. 11ff.).

Ein weiterer wesentlicher gesellschaftlicher Wertewandel vollzieht sich im Streben nach In-
dividualitat und Selbstverwirklichung. Der zunehmende Wohlstand hat das Anspruchsni-
veau der Menschen verdndert und es stellt sich die Frage nach neuen Lebenszielen. Dabei
verliert die Arbeitswelt verstarkt an Bedeutung und Freizeitbereiche wie Hobby, Sport und
Urlaub ruicken in den Lebensmittelpunkt. Begunstigt durch die Vielfalt dieser Erlebnisdimen-
sionen ist es moglich geworden, seine individuellen Bedirfnisse zu befriedigen und damit

seinen eigenen Lebensstil zu verwirklichen (vgl. Opaschowski 1998, S. 33ff.).

Mit dem starken Wachstum des Mediensektors hat sich in den letzten Jahren auch das Medi-
enverhalten der Menschen verdndert. Die damit verbundene Informationsflut fihrt zu einer
Uberlastung der Wahrnehmungskapazititen, so dass nur noch ein Bruchteil von klassischen
Werbebotschaften mit geringerer Aufmerksamkeit aufgenommen wird.

Fur die Unternehmen bedeutet dies eine starke Zunahme der Mediakosten bei gleichzeitig
hohen Streuverlusten und abnehmender Werbeeffizienz (vgl. Bruhn 1997, S. 776; Lever-
mann 1998, S. 21).

Auf wirtschaftlicher Ebene sind zunehmend Tendenzen der Marktsattigung zu beobachten.

Die Ursachen flr die sinkende Nachfrage liegen u.a. in der qualitativen und funktionalen Ho-
5



2 Event-Marketing als innovatives Instrument der Kommunikationspolitik von Unternehmen

mogenitat der Produkte und den verkilrzten Produktlebenszyklen. Ergebnis fir derartige
Marktkonstellationen ist, begunstigt durch die wachsende Globalisierung, ein hérterer Wett-
bewerb zwischen den Anbietern. Dabei kénnen Absatzsteigerungen und Marktanteile oftmals
nur noch auf Kosten konkurrierender Unternehmen gehalten oder ausgebaut werden. Unter-
nehmen sind somit gezwungen erfolgversprechende Marktnischen zu suchen, was zu einer
zunehmenden Fragmentierung der Markte flhrt. Dabei gilt es Kommunikationsinstrumente
einzusetzen, die auch kleineren Zielgruppen (Szenen) entsprechende Werbebotschaften, ohne

grolRe Streuverluste, vermitteln kdnnen (vgl. Levermann 1998, S. 16f.; Bruhn 1997 S. 776).

Ein weiteres Problem fir Unternehmen stellt das hybride Verhalten der Konsumenten dar.
Die zunehmende qualitative Austauschbarkeit der Waren sowie das Bedurfnis der Kunden
nach individueller Produktauswahl erfordern die Entwicklung fester Kundenbeziehungen, um
auch kinftig ausreichende Marktanteile und Umsatze sicherzustellen (vgl. Bruhn 1997,
S. 776). Dies ist allerdings nur tber den Aufbau starker Marken realisierbar, denn ein hoher
Markenwert impliziert eine starke Wettbewerbsposition (vgl. Esch/Nickel 1998 S. 92). Um
diesem Anspruch gerecht zu werden, befindet sich das Marketing gegenwartig in vielen Bran-
chen in einem Wandel vom Produktwettbewerb zum Markenwettbewerb. Dabei werden
die unterschiedlichen Erwartungen der Konsumenten an Produkte und Dienstleistungen um
zusatzliche Nutzenanforderungen erweitert, die sich im Angebot der Produzenten ausdriicken
mussen (vgl. Nufer 2002, S. 7). Die Kommunikationspolitik erhélt dabei eine entscheidende
Rolle im Marketingprozess, da sie die sachlichen und zunehmend auch die emotionalen
Merkmale der Marken bzw. Unternehmen mittels verschiedener Instrumente in das Gedéacht-

nis der Konsumenten ubertragen muss.
Die Entwicklungsstufen des Produktnutzens kénnen wie folgt systematisiert werden:

e  Kernprodukt = Grundnutzen®
o Service- und Zusatzleistungen =» Zusatznutzen?

. Emotionen und Erlebnisse => Erlebnisnutzen®,

Im Rahmen der eben beschrieben Probleme und Anderungsprozesse hat sich auf Unterneh-
mensseite die Einsicht verstarkt, dass die Mdoglichkeiten der klassischen Instrumente des

Kommunikations-Mix zunehmend begrenzt sind. Die Entwicklung des Event-Marketing, als

! 50er-60er Jahre: Werbung wird lediglich als Beweis fiir Funktionstatigkeit von Produkten eingesetzt.

2 70er-80er Jahre: Funktion und Qualitat werden vorausgesetzt. Service- und Zusatzleistungen wie Finanzie-
rung, Wartungsservice, Extras und Design riicken in das Zentrum der Kommunikationspolitik.

% 90er Jahre: Emotionalisierung der Produkte und Marken durch neue Wege in der Kommunikationspolitik,
dabei stehen Sponsoring und Event-Marketing im Mittelpunkt.

6
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innovatives Instrument der Kommunikationspolitik stellt somit eine logische Folge der Mar-
keting-Evolution dar (vgl. Nufer 2002, S. 7).

Laut einer Untersuchung des Lehrstuhls fiir Marketing der TU Chemnitz (1999) sehen bereits
85% der befragten Unternehmen in Deutschland eine zunehmende Bedeutung von Events im
Rahmen der Marketingkommunikation (vgl. Zanger 2001a, S. 834). Eine weitere Erhebung
mit 220 eventveranstaltenden Unternehmen ergab, dass 24% der untersuchten Unternehmen
11-20 Events und sogar 20% der befragten Unternehmen 21-50 Events im Jahr durchfihren
(vgl. Zanger/Drengner 2001b, S 15).

2.2 Begriffsverstandnis von Event-Marketing

Aufgrund des innovativen Charakters von Event-Marketing als Instrument der Unterneh-
menskommunikation, existieren in der Literatur bislang nur wenige Definitionsansétze, wel-
che die klare Abgrenzung zu anderen Kommunikationsinstrumenten, beispielsweise dem
Sponsoring, sichern (vgl. Bruhn 1997, S. 776). Weiterhin fallt auf, dass die eindeutige Tren-
nung zwischen den Begriffen Event und Event-Marketing oftmals nur unzureichend gegeben
ist (vgl. Nufer 2002, S. 10). Im Folgenden wird der Entwicklungsprozess bis hin zu einem
umfassenden Definitionsansatz fiir das Event-Marketing naher vorgestellt.

Der Begriff ,,Event-Marketing* wird in Deutschland erstmals von Jaekel (1984) verwendet.
Die Autorin liefert damit einen maoglichen Erklarungsansatz fur den Erfolg des Computerher-
stellers APPLE. Event-Marketing steht dabei fir die Betonung des AuBBergewdhnlichen - ohne
jedoch konstitutive Merkmale ndher zu benennen (vgl. Nufer 2002 S. 10 in Anlehnung an
Jaekel, 1984, S. 24f.). Inden (1993) liefert mit seiner Monographie ,,Alles Event?** einen pra-
xisorientierten Ansatz und definiert Marketing-Events folgendermalen:

,,Uberall da, wo durch ein Unternehmen oder eine Institution zum Zwecke der Werbung, Ver-
kaufsforderung, Public Relations oder der internen Kommunikation eine Botschaft in Form
eines direkt erlebbaren Ereignisses vermittelt wird, findet ein Marketing-Event statt.* (Inden
1993, S. 22) Diese Definition charakterisiert allerdings kaum das Wesen und den Inhalt des
Event-Marketings. Vielmehr wird dargelegt, in welchem Zusammenhang ein Marketing-
Event vorliegt. Somit ist eine wissenschaftliche Durchdringung des Begriffes Event-
Marketing nicht gegeben (vgl. Nufer 2002, S. 12).

Die ersten deutschen Autoren, welche sich mit dem Event-Marketing detailliert wissenschaft-
lich auseinandergesetzt haben, sind Zanger und Sistenich (1996). Gegenstand ihrer Untersu-

chung ist dabei die Implementierung des Event-Marketings in die Kommunikationspolitik der
7
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Unternehmen. Dabei soll das Event-Marketing einerseits auf dem bisherigen erlebnisorientier-
ten Kommunikationskonzept des Unternehmens aufbauen. Andererseits muss es mit dem in-
novativen Konzept des Event-Marketings gelingen, neue Wege zur Zielgruppe zu er6ffnen
und zu beschreiten. Dies soll durch die Einbeziehung der Eventteilnehmer in die Erlebniswelt

der Marke bzw. des Unternehmens erreicht werden (vgl. Zanger 2001a, S. 848f.).

Bruhn (1997) betont bei seinem Ansatz vor allem die Trennung zwischen den Begriffen
»Event* und ,,Event-Marketing®“. Der Autor stellt dabei heraus, dass Events durchaus im Zu-
sammenhang mit Messen, Public Relation oder Sponsoring denkbar sind. Erst durch die emo-
tionale Inszenierung im Rahmen eines eigenstandigen Planungsprozesses erhélt das Instru-
ment Event-Marketing den Charakter eines selbststandigen Kommunikationsinstrumentes
(vgl. Bruhn 1997, S. 778).

Der Ansatz von Nickel (1998) beschéftigt sich vor allem mit der Abgrenzung von Sponsoring
zum Event-Marketing. Ein wesentlicher Unterschied liegt darin, dass eine mit Nutzungsrech-
ten verbundene Veranstaltung (z.B. Autorennen, Konzerte) auch ohne die Sponsoraktivitaten
stattfinden wirde und auch nicht vom beteiligten Sponsor selbst geplant wird. Marketing-
Events zeichnen sich dagegen durch eine eigenstdndige Planung, Finanzierung und exklusive
Durchfiihrung des Produktherstellers aus (vgl. Nickel 19984, S. 7f.).

Dieser kurze Einblick in das Konstrukt Event-Marketing zeigt deutlich die hohe Komplexitat
und damit die Schwierigkeit einer umfassenden Definitionsfindung auf. Dennoch ist in der
fortschreitenden wissenschaftlichen Diskussion eine Verschéarfung bzw. Konkretisierung des
Begriffes auffallend. Der vorliegenden Arbeit soll nun ein eindeutiges Begriffsverstandnis
von Event-Marketing und Marketing-Events zugrunde gelegt werden, welches sich an den

Ausfuhrungen von Zanger (2001) orientiert.

,.Event-Marketing ist die zielorientierte, systematische Planung, konzeptionelle und organisa-
torische Vorbereitung, Realisierung sowie Nachbereitung von erlebnisorientierten Veranstal-
tungen im Rahmen der Kommunikationspolitik von Unternehmen. Events bilden dabei den
inhaltlichen Kern des Event-Marketing und kénnen als inszenierte Ereignisse in Form von
Veranstaltungen und Aktionen verstanden werden, die dem Adressaten (Kunden, Handler,
Meinungsfuhrer, Mitarbeiter) firmen- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte erleb-
nisorientiert vermitteln und auf diese Weise der Umsetzung der Marketingziele des Unter-
nehmens dienen. Events, die dieser Zielstellung dienen, (...), werden auch als Marketing-
Events bezeichnet.” (vgl. Zanger 20014, S. 833)
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Aufgrund dieser Definitionsvorgabe kann Event-Marketing eindeutig von erlebnisorientierten
Veranstaltungen (z.B. Openair Konzerte oder Opernfestspiele) sowie von anderen Kommuni-
kationsinstrumenten (z.B. Sponsoring) abgegrenzt werden. Allerdings darf Event-Marketing
nicht losgel6st fir sich alleine betrachtet werden, sondern ist stets im Zusammenhang mit den
klassischen Kommunikationsinstrumenten wie PR, Werbung oder Sponsoring zu sehen (vgl.
Zanger 1998, S. 77). Wie eine Integration des Event-Marketing in die Kommunikationspolitik
von Unternehmen erfolgen kann, wird unter Abschnitt 5 dieses Kapitels ausfuhrlicher be-

schrieben.

2.3 Merkmale des Event-Marketing

Das wachsende Bedirfnis vieler Unternehmen nach dem Einsatz von Event-Marketing einer-
seits und die andererseits noch in den Anfangen befindliche theoretische Fundierung des
Event-Marketings bergen die Gefahr einer begrifflichen Verwdasserung in sich. Denn unter
Events werden oftmals alle denkbaren Veranstaltungen des Unternehmens bis hin zu Promo-
tionsaktionen verstanden. Soll jedoch Event-Marketing den gestellten Anspruch nach erleb-
nisorientierter Vermittlung von Kommunikationsinhalten ermdglichen, so missen eine Reihe
von konstitutiven Merkmalen erfullt sein (vgl. Nufer 2002, S. 16; Zanger 2001, S. 835):

¢ Events sind von Unternehmen veranlasste Veranstaltungen ohne Verkaufscharakter

Da Events auf die Ubermittlung unternehmens- bzw. produktspezifischer Botschaften abzie-
len, ist es unabdingbar, dass diese Veranstaltungen vom Unternehmen selbst oder aber in en-
ger Kooperation mit einer Agentur inszeniert werden. Dabei steht der Verkaufscharakter nicht
im Vordergrund des Events, sondern vielmehr die emotionale Bindung des Teilnehmers an
die mit dem Unternehmen bzw. der Marke verbundenen Erlebniswelt (vgl. Sistenich 1999,
S. 62f.).

e Marketing-Events setzen Werbebotschaften in tatsachlich erlebbare Ereignisse um

Events setzen Botschaften der Marketingkommunikation in tatsachlich erlebbare Ereignisse
um und die Marke bzw. das Unternehmen wird fiir den Eventteilnehmer zur emotional erleb-
ten Welt. Durch dieses tatséchliche Erleben kann eine deutlich intensivere Einstellungs- und
Verhaltensbeeinflussung erreicht werden als mit massenmedialer Kommunikation (vgl. Zan-
ger 2001, S. 836).
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e Events sind interaktionsorientiert und die Teilnehmer werden aktiv in die Erlebnis-

welt einbezogen

Die zunehmende Informationsflut durch die Vielzahl von Werbebotschaften fiihrt bei den
Konsumenten zu einem Anstieg der Reizschwellen. Das heif3t, mit massenmedialer Kommu-
nikation, im Sinne des monologischen Prinzips, kann nur eine Aktivierung auf der Wahrneh-
mungsebene erreicht werden. Auf der Verhaltensebene bleibt der Konsument meist passiv. Im
Unterschied hierzu erfolgt durch Events ein aktives Einbeziehen des Teilnehmers in eine Er-
lebniswelt, was einen Dialog und Interaktionen mit einschlief3t (vgl. Sistenich 1999, S. 65).

e Events unterscheiden sich bewusst von der Alltagswirklichkeit der Zielgruppe

Events stellen fir den Teilnehmer etwas Besonderes oder sogar Einmaliges dar. Diese Aus-
nahmesituation dient dem Besucher zum kurzfristigen ausbrechen aus der Konformitat des
Alltags und der Befriedigung seines Bedirfnisses nach Individualitat (vgl. Bruhn 1997, S.
777). Die Intensitat dieser Aktivierung liegt allerdings in der GroRRe der Differenz zum All-
tagserleben und im Gelingen einer zielgruppenspezifischen, emotionalen Umsetzung der

Kommunikationsinhalte begriindet (vgl. Sistenich 1999, S. 63).

e Events werden zielgruppenfokussiert ausgerichtet

Die zunehmende Fragmentierung der Markte erfordert eine exakte Bestimmung der unter-
nehmensrelevanten Zielgruppen. Erfolgsversprechende Marketing-Events werden auf die Be-
durfnisse eines ausgewahlten Publikums zugeschnitten und sichern somit einen hohen Grad
an Individualitat und Kontaktintensitét. Eine dialogische Kommunikation mit den Mitgliedern
der Zielgruppe wird mdglich. Streuverluste, wie bei massenmedialer Kommunikationspolitik,
werden deutlich eingeschrankt (vgl. Bruhn 1997, S. 777; Zanger 2001a, S. 836).

e Events sind Bestandteil des Konzepts integrierter Unternehmenskommunikation

Markting-Events konnen und durfen als innovatives Kommunikationsinstrument nicht flr
sich alleine stehen. Sie sind inhaltlich an die Kommunikationsstrategie des Unternehmens
gebunden. Diese Integration bedeutet, dass alle Subinstrumente des Kommunikationsmixes
miteinander zu vernetzen- und formal sowie inhaltlich aufeinander abzustimmen sind. Die
konzeptionelle Vorbereitung, Planung und Organisation der Durchfiihrung von Events ist al-
lerdings ein selbststandiges Aufgabenfeld der Kommunikationspolitik, das einer professionel-
len Bearbeitung bedarf (vgl. Sistenich 1999, S. 66).

10
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2.4 Ziele, Strategien und Erfolgsfaktoren des Event-Marketing

Dieser Abschnitt soll sich damit beschaftigen, welche Ziele mit dem Einsatz von Event-
Marketing grundsatzlich verfolgt werden und welche Erfolgsfaktoren zur Zielerreichung bei-
tragen. Um die Vielzahl von mdglichen Event-Marketingzielen zu systematisieren, ist es

sinnvoll, drei Zieldimensionen zu unterscheiden. So setzt sich das Event-Marketing aus

o 6konomischen Zielen (z.B. Umsatz, Marktanteile),

o streutechnischen Zielen (z.B. Kontaktziele) und

o psychologischen Zielen (z.B. Kundenbeziehung, Image) zusammen, wobei sich letzteres
in kognitiv-orientierte und affektiv-orientierte Ziele aufteilt (vgl. Bruhn 1997, S. 794;
Zanger 1998, S. 78; Nufer 2002, S. 55).

Diesen drei genannten Zielbereichen kommt im Event-Marketing eine unterschiedliche Be-
deutung zu. So gestaltet sich die Formulierung 6konomischer Ziele als schwierig, da der
vordergrundige Charakter des Event-Marketings nicht in der Verkaufsorientierung zu sehen
ist (vgl. Zanger 20014, S. 836). Weiterhin entsteht das Problem der Zurechnung, da 6konomi-
sche GroRen durch den gesamten Kommunikationsmix beeinflusst werden und der Beitrag
einzelner Instrumente zur Zielerreichung nicht einwandfrei ermittelbar ist. Somit entsprechen
6konomische Daten nicht dem konstitutiven Anliegen des Event-Marketing und stellen daher
eher eine Ausnahme dar (vgl. Abbildung B-1).

Die Bedeutung von streutechnischen Zielen ist ebenfalls aus dem Grund der Zurechenbar-
keit fraglich, da die Zahl der tatsachlichen Eventteilnehmer auch durch andere Kommunikati-
onsinstrumente wie PR oder Direkt-Marketing mitbestimmt wird (vgl. Bruhn 1997, S. 793,
Nufer 2002, S. 54). Dennoch haben u.E. diese Kontaktziele mit kurzfristiger Wirkung ihre
Berechtigung, um eine moglichst umfassende Teilnahme der bevorzugten Zielgruppe an ei-

nem spezifischen Event zu erreichen.

Von zentraler Bedeutung fir erfolgreiches Event-Marketing sind vor allem strategische Ziele.
Diese bezwecken eine langfristig-positive Beeinflussung der Bekanntheit und der Einstellung
zum Unternehmen, die Verfestigung emotionaler Markenbilder und letztendlich auch ver-
starktes Kaufinteresse (vgl. Zanger 2001a, S. 835). Daher stehen psychologische Zielgré3en
im Vordergrund der Betrachtung, wobei Event-Marketing vor allem zur Erreichung affektiv-
orientierter Kommunikationsziele eingesetzt wird (vgl. Abbildung B-1). Neben der Vermitt-
lung emotionaler Erlebnisse in bezug auf ein Kommunikationsobjekt, muss das Event aber
auch sachliche Informationen vermitteln, d.h. kognitiv-orientierte Kommunikationsziele. Die

Gewichtung zwischen affektiv- und kognitiv-orientierten Zielen entscheidet sich dabei in Ab-
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hangigkeit von Anlass und Zielgruppe (vgl. Bruhn 1997, S. 793). Nicht unerwéhnt soll an
dieser Stelle der Einsatz des Event-Marketings zur positiven Beeinflussung der Unterneh-
menskultur bleiben. Bruhn spricht in diesem Zusammenhang von affektiv- und kognitiv inter-
nen Zielen. Gegenstand dieser nach innen ausgerichteten Kommunikation sind beispielsweise
die Motivation der Mitarbeiter, Teambuilding oder die Schaffung eines Kundenbewusstseins
(vgl. Bruhn 1997, S. 795).

In einer Studie des Lehrstuhls fir Marketing der TU Chemnitz (2001) verbinden Unternehmen
und Event-Agenturen in der Praxis mit der Durchfiihrung von Marketing-Events die nachfol-

gend aufgefiihrten Ziele:

Kundenbindung  41,5% I, G 1,6%

Mitarbeitermotivation  36,5% | . 10.7%
Verbesserung des Images  32,9%| I 4 .6%

Erhéhung des Bekanntheitsgrades  22,5% I 23,7 %

Neukundengewinnung 17, 1% _ 37,5%
Kontaktpflege zur Zielgruppe 15 8% I 12.1%
kurzfristige Erhéhung des Umsatzes/Absatzes 12 2% - 7,6%
Hindlermotivation  11,6% Hl 5.4%

emotionale Zielgruppenansprache  9,1% ] 4.5%
Aktivierung der Zielgruppe  7,3% B 4.9%
Medienresonanz ~ 6,1% B 2.2%
Produktprisentation  55%| [ 6.7%
mittel- bis langfristige Erhdhung des Umsatzes/Absatzes 4,9% - 4,9%
Informationsvermittiung 3 7% [ 4.9%
langfristige Erinnerungswirkung 3,0% 1 1.8% B Unternehmen (n=224)
Glaubwiirdigkeit aufbaven  2,4% [} 2,7%
Unterscheidung von der Konk 24% 1 1.8%
individuelle Zielgruppenansprache 1,8% - 5,8%

L1 Agenturen (n=146)

Abb. 1: Die haufigsten Ziele in der Praxis von Event-Marketing (vgl. Zanger/Drengner 2001b, S. 19)

So stehen fir die befragten Unternehmen und Agenturen langfristige Ziele wie Kundenbin-
dung und Verbesserung des Images im Vordergrund. Das Befragungsergebnis bestétigt also
die bereits erwéhnte Tatsache, dass Event-Marketing ein auf langfristigen Erfolg abzielendes
Kommunikationsinstrument ist. Bei dieser Umfrage ist u.E. die geringe Bedeutung einer indi-
viduellen Zielgruppenansprache auffallend. Ein wesentlicher Vorteil von Marketing-Events
liegt jedoch in der direkten Interaktion bzw. in der hohen Kontaktintensitat mit der Zielgruppe
ohne groRRe Streuverluste. Die folgende Abbildung 2 stellt eine Zusammenfassung der Event-

Marketing Ziele dar:
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(1) kognitiv-orientierte
Ziele

(2) affektiv — orientierte
Ziele

mit

direkter
Verhaltenswirkung

bleibender
Verhaltenswirkung

finaler
Verhaltenswirkung

Abb. 2: Zielkatalog des Event-Marketing (eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 1997, S. 794f.; Zanger
1998, S. 78; Nufer 2002, S. 53ff.)

In Abbildung 2 wird nochmals die strategische Bedeutung des Event-Marketing verdeutlicht,
welche im Gegensatz zur klassischen Werbung nicht nur auf kurzfristige Verhaltenswirkun-
gen ausgerichtet ist. Daher erfolgt in Abhéngigkeit von den jeweiligen Event-Marketingzielen
auch die inhaltliche Ausrichtung der Event-Marketingstrategie. In Anlehnung an Bruhn
(1997) lassen sich dabei vier Strategietypen fur das Event-Marketing unterscheiden:

o Einflhrungsstrategie: Informationsvermittlung und Wecken positiver Emotionen fiir

ein neues Produkt
e  ZielgruppenerschlieBungsstrategie: Gezielte ErschlieBung bestimmter Zielgruppen,

z.B. Jugendliche durch die Veranstaltung von Events
13
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o Imageprofilierungsstrategie: Aufbau, Stabilisierung oder Aktualisierung bestimmter
Imagedimensionen wie z.B. Sportlichkeit oder Jugendlichkeit

o Erlebnisstrategie: Erlebbarmachen des Produktes bzw. Erzeugen von Authentizitat in
Bezug auf das Image (vgl. Bruhn 1997, S. 803)

Nach der Systematisierung moglicher Kommunikationsziele als Grundlage fir die strategi-
sche Ausrichtung des Event-Marketing, stellt sich allerdings die Frage nach den Erfolgsfak-
toren, welche zur Umsetzung der formulierten Ziele dienen und damit die Wirkung von Mar-
keting-Events bestimmen. In der Praxis bleibt diese Thematik oftmals unbeantwortet bzw.
wird auf einzelne Einflusse wie die Hohe des eingesetzten Budgets oder die Teilnahme von
Prominenten zurlckgefuhrt (vgl. Nickel 1998b, S.121).

In Anlehnung an Zanger (2001a, S. 851; 1998, S. 80) und Nickel (1998b, S. 129ff.) lassen
sich sechs wichtige Regeln fir den erfolgreichen Einsatz des Event-Marketing darstellen:

Stimmigkeit der inhaltlichen Konzeption: als erfolgreich erweisen sich Marketing-Events,
die strategisch vorbereitet werden. Dabei stehen die klare Zieldefinition und eine zielgruppen-
fokussierte Planung im Vordergrund. Weiterhin muss es gelingen, das Instrument Event-

Marketing in die gesamte Kommunikationspolitik des Unternehmens zu integrieren.

Originalitat: die Einzigartigkeit und Innovativitat des Events sind ganz wesentliche Erfolgs-
faktoren. Das Aufmerksamkeits- und Erinnerungspotenzial steigt bei der Zielgruppe erheblich
an, je deutlicher sich die angebotene Erlebniswelt von anderen Veranstaltungen abhebt. Eine
wichtige Rolle spielt dabei die Umsetzung einer innovativen Eventidee unter Beachtung der

strategischen Logik.

Professionalitat in Planung und Vorbereitung: hierbei geht es um die Auswahl einer pas-
senden Lokalitat und geeigneter Dienstleister, die Organisation und Terminierung des Event-
Ablaufs sowie die mediale VVorbereitung und die Zielgruppenansprache. Nur durch perfektes
Management und Liebe zum Detail kann erfolgreiches Event-Marketing sichergestellt wer-
den. Dies erfordert eine optimale Verteilung der Aufgaben entsprechend der Kompetenzen.

Professionalitat der Umsetzung: das beinhaltet die operative Steuerung des Gesamtablaufs
und solcher Einzelbereiche wie Licht- und Tontechnik, Catering, Special-Effects und kinstle-

rische Unterhaltung.

Aktivierungswirkung: bei der Durchfiihrung von Events muss darauf geachtet werden, dass
im Ablauf ein gewisser Spannungsbogen erzeugt wird, um die Aktivierungswirkungen bei der
Zielgruppe zu erhdhen. Die direkte Ansprache Uber verschiedene Sinneskanéle durch den

Einsatz multisensualer Reize (z.B. iber Difte, Tone oder Lichteffekte) und die aktive Einbin-
14
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dung der Eventteilnehmer in die Veranstaltung fuhrt zu einer tieferen Verarbeitung der Ein-

driicke und damit zu stabileren Erinnerungswerten.

strategische Zielerreichung: erfolgreiche Events setzen strategische Ziele um. Das bedeutet,
fir den Eventteilnehmer werden Marken- und Unternehmensbotschaften transparent und
durch die inszenierte Erlebniswelt emotional erlebbar. Wichtig ist dabei eine langfristige Ge-
dachtniswirkung in Form von Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung. Diese wird umso
groler sein, je besser mit dem Event in der Nachbereitungsphase eine mediale Breitenwirkung

bei der bevorzugten Zielgruppe erreicht werden kann.

(7) Ein weiterer zentraler Erfolgsfaktor ist die Affinitat. Gemeint ist vor allem die passende
Abstimmung der Eventinhalte auf den Absender (z.B. Marke, Unternehmen) und auf die Ziel-
gruppe (vgl. Nickel 1998b, S.125). Dieser sehr wichtige Punkt soll jedoch an dieser Stelle nur
erwéhnt bleiben, denn das Kapitel E dieser Arbeit beschéftigt sich detailliert mit der Bedeu-

tung von Affinitaten innerhalb des Event-Marketings.

2.5 Stellung des Event-Marketing in der Kommunikationspolitik

2.5.1 Notwendigkeit einer integrierten Unternehmenskommunikation

Um die kommunikationspolitischen Ziele moglichst vollstandig zu erreichen ist es notwendig,
die potenziellen Kunden parallel auf mehreren Ebenen (ber diverse Kommunikationskanéle
anzusprechen. Es missen daher alle im Unternehmen verfliigbaren Kommunikations-

instrumente sinnvoll miteinander verbunden werden (vgl. Esch 1999, S. 538).

In diesem Zusammenhang wird h&aufig der Begriff integrierte Unternehmenskommunika-
tion verwendet, welcher von Esch (1999) in Anlehnung an Kroeber-Riel (1993) wie folgt
definiert wird:

,unter integrierter Kommunikation wird hier die inhaltliche und formale Abstimmung aller
MaRnahmen der Marktkommunikation verstanden, um die durch Kommunikation erzeugten
Eindrucke zu vereinheitlichen und zu verstarken. Die durch die Kommunikationsmittel her-

vorgerufenen Wirkungen sollen sich gegenseitig unterstiitzen.” (vgl. Esch 1999, S.540)

Es missen also von den Unternehmen Kommunikationskonzepte entwickelt werden, welche
ein konsistentes Erscheinungsbild des Unternehmens bzw. Markenauftritts gewahrleisten. Erst
dadurch konnen imagerelevante Gedachtnisstrukturen fir Produkte oder Dienstleistungen
aufgebaut werden. In der Marketingpraxis besteht demnach ein hohes Interesse an einer effek-

tiven Bindelung der Kommunikationsinstrumente. Die Integration der Kommunikations-
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instrumente kann somit als zentrale Herausforderung fur das Marketing-Management angese-
hen werden (vgl. Esch 1999, S. 540).

Die wesentlichen Vorteile eines aufeinander abgestimmten Einsatzes der Kommunikations-
instrumente kénnen folgendermalien zusammengefasst werden:

o Nutzung von Synergieeffekten

. Einsparung von Kosten

. starkere Profilierung des Unternehmens und seiner Produkte am Markt

o starkere Differenzierung der Marke gegentiber der Konkurrenz

. keine Irritation von Konsumenten durch Widerspriche in der Kommunikation

o aktive Reaktion der Konsumenten auf Informationsuberlastung

o Schaffung neuer Identifizierungspotenziale bei den Mitarbeitern

o Aufbau imagerelevanter Gedachtnisstrukturen (vgl. Berndt 1995, S. 451).

2.5.2 Integration des Event-Marketing in die Kommunikationspolitik

Bei den mdglichen Integrationsansétzen des Event-Marketing in die Kommunikationspolitik
von Unternehmen kann eine Differenzierung in ,,Ergdnzung anderer Kommunikations-
instrumente, in ,eigenstandiges Kommunikationsinstrument* sowie in ,,strategisches
Leitkonzept* erfolgen (vgl. Nufer 2002, S. 89ff.).

Raumt man dem Event-Marketing lediglich eine ergdnzende Funktion ein (vgl. Bruhn 1997,
S. 812), so werden die Starken und Wirkungspotenziale des Event-Marketing nur unzu-
reichend ausgeschopft. Weiterhin sind durch diese eingeschréankte Nutzung viele Kommuni-

kationsziele der Unternehmen nicht umfassend realisierbar.

Wird das Event-Marketing dagegen als zentrales Element der Kommunikationspolitik be-
trachtet, besteht die Gefahr, dass Erlebniskonzepte wahllos und unspezifisch eingesetzt wer-
den und letztendlich zur Deprazisierung fiihren. Fir eine glaubwiirdige und erfolgreiche Um-
setzung dieses Totalanspruchs, misste demnach die gesamte Unternehmenskommunikation
erlebnisorientiert ausgerichtet sein. Dies erscheint allerdings bei einem Grof3teil von Produk-

ten und Dienstleistungen nur schwer vorstellbar.

In dieser Arbeit wird Event-Marketing als ,,Partial-Instrument” verstanden. Wenn man von
Event-Marketing als eigenstandigem Kommunikationsinstrument spricht, so werden
Events im Kontext mit anderen KommunikationsmaRnahmen konzipiert und durchgefihrt.
Bei dieser Verbindung gilt es, stimmige Instrumente im Hinblick auf die Veranstaltung zu

identifizieren und mit dem Event-Marketing entsprechend zu koordinieren. Erst wenn eine
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optimale Verbindung mit den anderen Kommunikationsinstrumenten erreicht wird, kann das

Event-Marketing einen wesentlichen Beitrag zum Kommunikationskonzept des Unterneh-

mens leisten. Tabelle 1 gibt einen Uberblick zu moglichen Vernetzungs- und Synergiepoten-

zialen des Event-Marketings mit den wichtigsten Kommunikationsinstrumenten.

Tab. 1: Vernetzungs- und Synergiepotenziale des Event-Marketing im Kommunikationsmix (eigene Darstellung
in Anlehnung an Bruhn 1997, S. 812ff.; Nufer 2002, S. 87f.)

Vernetzung

Synergiepotenziale im Kommunikationsmix

Event-Marketing und
Werbung

Die Aufgabe des Event-Marketings besteht darin, die kiinstliche
Welt der klassischen Werbung in eine reale Erlebniswelt zu trans-
ferieren, um eine emotionale Aktivierung bei den Konsumenten
zu erzielen.

Event-Marketing und
Sponsoring

Es ist denkbar, dass Unternehmen zunéchst als Sponsor auf
Events auftreten und kiinftig selbst initiieren, um so eine effekti-
vere Informationstbermittlung zu erhalten. Daneben l&sst sich
zum anderen durch die aktive Inszenierung von Events ein erleb-
nisorientiertes Image schaffen, das spéter durch kostengunstigere
Aktivitaten wie z.B. Event-Sponsoring gepflegt werden kann.

Event Marketing und
Public Relations

Event-Marketing kann einerseits den Inhalt der Offentlichkeitsar-
beit bilden, indem Medien iber Events und damit tiber den Veran
stalter berichten. Andererseits lasst sich PR im Vorfeld eines
Events zum Zweck der Ankiindigung und Motivierung potenziel-
ler Teilnehmer einsetzen, im Nachfeld kann PR als Vermittler der
Eventbotschaften an Nichtteilnehmer dienen.

Event-Marketing und
Sales Promotions

Events kdnnen z.B. bei Gewinnspielen oder Bonusaktionen ein-
gesetzt werden, wodurch Kunden oder Handler exklusiv am
Event teilnehmen. Weiterhin ist der Einsatz von Events direkt am
Point of Sale zur direkten Unterstiitzung des Verkaufs denkbar.

Event-Marketing und
Messen

Die Integration von Event-Marketing und Messen erfolgt durch
die Inszenierung von Events auf dem Messestand. Dabei kann die
Wirkung des Messeauftritts bei den Besuchern und Kunden nach-
haltig verstarkt werden.

Event-Marketing und
personliche Kommuni-
kation

Eine Mdglichkeit der Verzahnung stellt die Unterstiitzung des
Aulendienstes durch die Inszenierung von Events dar. Der Ein-
satz des Event-Marketings zur Einkdufermotivation und Pflege
der Geschaftsbeziehungen bildet eine weitere Moglichkeit fur die
Integration. Die Verteilung von Give Aways oder Warenproben
fordern Interaktionen und damit die Wirkung des Events nachhal-

tig.

Event-Marketing und
Direct-Marketing

Durch die Erwédhnung vergangener Events oder Hinweise auf zu-
kinftige Events kann das Event-Marketing zu einem zentralen
Bezugspunkt beim Einsatz von Direct-Marketing-MaRnahmen
werden und so eine Aktivierung der Zielgruppen erreichen. Eine
Verbindung bietet sich dabei im Vorfeld (z.B. durch personliche
Einladungen) sowie im Nachfeld (z.B. Erinnerungsaktionen) des
Events an.
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Je mehr man auf dauerhafte Gedachtniswirkungen und damit auf einen strategischen Markter-
folg abzielt, desto starker hangt die Wirkung eines Marketing-Events vom Grad der Integrati-
on ab (vgl. Nickel 1998b, S. 129f.). Um einen widerspruchsfreien Auftritt zu gewahrleisten
und potenzielle Synergien zu nutzen, ist der Einsatz des Event-Marketing von Beginn an in
die bestehende Kommunikationspolitik des Unternehmens einzubetten (vgl. Nufer 2002, S.
82). Wichtige Aspekte sind dabei die formale, inhaltliche und zeitliche Integration.

Dabei umfasst die inhaltliche Integration alle MalRnahmen, die das Event-Marketing mit
anderen Kommunikationsinstrumenten abstimmt, wodurch eine gegenseitige Verstarkung in
der Wirkungsweise erreicht werden soll. Zur Realisierung dieser thematischen Verbindungen
kdénnen Schlisselbilder, einheitliche Botschaften sowie Unternehmens- und Markenprofile
genutzt werden (vgl. Meffert 2000, S. 689f.; Nickel 1998b, S. 131f.).

Die formale Integration soll die Abstimmung sdmtlicher Kommunikationsinstrumente durch
Verwendung konformer Gestaltungsprinzipien sichern. Ausgehend von der Corporate Identity
ist im Rahmen des Corporate Designs eine formale Vereinheitlichung von Unternehmens-
oder Markennamen, Markenzeichen sowie Logos und Slogans anzustreben (vgl. Meffert 2000,
S. 689f.; Nickel 1998b, S. 130).

Die zeitliche Integration umfasst die Abstimmung zwischen den unterschiedlichen Kommu-
nikationsinstrumenten innerhalb einer Planungsperiode. Ziel ist es, dass die einzelnen kom-
munikationspolitischen Instrumente das Event-Marketing durch ihren kontinuierlichen Ein-
satz unterstitzen (vgl. Meffert 2000, S. 689f.; Nufer 2002, S. 83f.).

2.6 Einsatzmoglichkeiten und Formen des Event-Marketing

2.6.1 Der Markt fur Event-Marketing

Im Folgenden soll die Struktur des Marktes flir Event-Marketing anhand der Marktteilnehmer
analysiert werden. Dabei werden angebots- und nachfrageorientierte Aspekte unterschieden.
Event-Anbieter konnen Unternehmen oder Institutionen sein, die Events aus unterschiedli-
chen Motiven heraus veranstalten. Grundsatzlich kann zwischen 6ffentlichen und privaten
sowie zwischen profitorientierten und Nonprofit-Veranstaltungen differenziert werden (vgl.
Bruhn 1997, S. 785f.). Innerhalb dieser Arbeit stehen jedoch nur Events im Mittelpunkt, die
als Kommunikationsinstrument zur Erreichung von Marketingzielen durchgefuhrt werden.
Fur die Marktsektoren Handel, Dienstleistungen und Konsumguter ist die Verwendung des
Event-Marketings besonders erstrebenswert, da in diesen Bereichen die Austauschbarkeit der

Produkte besonders grol} ist und somit ein hoher Konkurrenzdruck entsteht. Durch den Ein-
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satz von Event-Marketing und die damit verbundene Emotionalisierung der Produkte, kann
ein psychologischer Zusatznutzen geschaffen werden, der eine Differenzierung gegeniber

Wettbewerbern zulésst.

Des Weiteren wird Event-Marketing verstarkt von Unternehmen betrieben, die gezielt den
Jugendmarkt bearbeiten, wie beispielsweise die Getrankeindustrie (z.B. Red Bull) und Sport-
artikelhersteller. Dabei ist in den letzten Jahren eine stdndige Ausweitung der Eventangebote
festzustellen. Um Séttigungserscheinungen zu umgehen, werden dabei von den Event-
Anbietern immer grofRere und aufwendigere Events (vgl. Bruhn 1997, S. 785f.; Nufer 2002,
S. 34) konzipiert.

Event-Nachfrager sind alle Personen, die aus den unterschiedlichsten Griinden an Events

teilnehmen. Dabei kann eine Unterscheidung nach dem Grad der Teilnahmeverpflichtung

vorgenommen werden:

o »Muss-Teilnehmer* sind durch ihre berufliche oder gesellschaftliche Position gezwun-
gen (z.B. arbeitsorientierte Events, wie Mitarbeiterschulungen, AufRendiensttagungen).

o ,»S0ll-Teilnehmer* steht die Teilnahme am Event offen. Aufgrund ihrer Verbindung
zum veranstaltenden Unternehmen besteht aber eine gewisse Teilnahmeverpflichtung
(z.B. informations-orientierte Veranstaltungen, wie Kick off Meetings fir Handler).

o »Kann-Teilnehmer* sind vollig frei in ihrer Teilnahmeentscheidung. Das Motiv der Par-
tizipation liegt hauptsachlich im Bedurfnis nach Erlebnissen. Dieser Typus fragt deshalb

vor allem freizeitorientierte Aktivitaten nach.

An dieser Stelle sei kurz noch auf die Wichtigkeit der Jugendlichen als Nachfragegruppe ein-
gegangen. Diese zeichnet sich durch eine starke Freizeit-und Erlebnisorientierung aus. Be-
sonders bei dieser Altersgruppe hat sich eine starke Ablehnnung gegeniiber der informellen
Reizuberflutung entwickelt, so dass eine Ansprache mittels klassischer Kommunikationsin-
strumente nahezu wirkungslos bleibt. Jugendliche haben jedoch ein hohes Markenbewusstsein
und nutzen dieses haufig als Zeichen fir die Zugehorigkeit zu ,,gesellschaftlichen Gruppen*
(z.B. Szenen) oder zum Ausdruck ihres individuellen Lebensstils. Somit kdnnen sich langfris-
tige Markenloyalitaten entwickeln. Weiterhin sind Jugendliche aufgeschlossen flr neue An-
gebote und neugierig hinsichtlich aktueller Trends. Event-Marketing, das auf eine emotionale
Aktivierung und die Einbindung der Marken in eine Erlebniswelt abzielt, bietet sich deshalb
zur Bearbeitung des Jugendmarktes besonders an (vgl. Bruhn 1997, S. 788; Nufer 2002, S.
35).
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2.6.2 Dimensionen des Event-Marketing

In der Literatur wird inzwischen eine Vielzahl von Erscheinungsformen zur Umsetzung von
Event-Marketing genannt. Die Vielschichtigkeit des Event-Marketing ist fir den Praxiseinsatz
in Anlehnung an Zanger/Sistenich (1996 und 2001) in drei Dimensionen systematisierbar:

Art der Interaktion, Erlebnisrahmen und Adressaten bzw. Zielgruppen.

In der Marketingpraxis wird jedoch vorrangig nach dem Zielgruppenbezug unterschieden:

o in Public Events, die auf einen breiten Teilnehmerkreis gerichtet sind und in deren Mit-
telpunkt Endverbraucher oder Meinungsfuhrer und Medienvertreter als Multiplikatoren
stehen und

o in Corporate Events, die auf einen genau bestimmten, eingeschrankten Teilnehmer-
kreis abzielen, zu denen vorrangig Handler, Mitarbeiter, Manager oder Franchisenehmer

eingeladen werden.

Nach einer Analyse des deutschen Eventmarktes durch den Lehrstuhl fiir Marketing der TU
Chemnitz (1999) liegen die am hdufigsten durchgefiihrten Typen von Marketing-Events im
Bereich der Public Events. Dabei wird die emotionale Erlebniswelt einer Marke oder die in-
teraktive Markteinfuhrung neuer Produkte unter Verwendung von Elementen aus den Berei-
chen Kultur, Sport und Natur prasentiert. Im Bereich Corporate Events werden Présentations-,
Informations- und Motivationsveranstaltungen erlebnisorientiert durchgefuhrt (z.B. Neupro-
duktvorstellungen, Firmengalas, Handlerwettbewerbe, Incentive-Reisen fir Manager und
Mitarbeiter). Zur Inszenierung werden auch hier haufig Elemente aus den Bereichen Enter-
tainment, Natur und Sport eingesetzt (vgl. Zanger 2001a, S. 836f.). Zur Veranschaulichung
werden in der nachfolgenden Abbildung 3 die drei moglichen Dimensionen des Event-
Marketings mit ihren unterschiedlichen Ausprédgungsformen zusammenfassend im ,,Event-

Marketing-Wirfel* dargestellt.
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|Art der Interaktion| / e
A A
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|Adressaten|

Show / Unterhaltung

Corporate Event

» Mitarbeiter

* Manager

* AuBendienst

* Handler

* Franchisenehmer

Wettbewerb

Abenteuer

interaktive Public Event

Produktprasentation Part
* Fariner

Natur  Sport  Kultur Hobby * Kunden
. * Opinion Leader / Medien
Erlebnisrahmen

Abb. 3: Dimensionen des Event-Marketing (vgl. Zanger/Sistenich 1996, S. 235)

Mit dieser Systematisierung kénnen die vielfaltigen Event-Formen der Marketingpraxis sau-
ber und Gberschneidungsfrei voneinander abgegrenzt werden. Allerdings ist einschréankend zu
erwéhnen, dass keine Typologie — auch nicht diese — die mannigfaltigen Ausprédgungen von

Events widerspiegeln kann.
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3 Wirkungsweise des Event-Marketing unter Beachtung sportbezoge-
ner Aktivierung

Ein wesentliches Ziel des Event-Marketing ist die Schaffung einer Erlebniswelt, in der be-
stimmte Inhalte der Events auf die entsprechenden Marken oder Unternehmen Ubertragen
werden, um positive Assoziations- und Erinnerungseffekte bei den Eventteilnehmern zu be-
wirken. Man spricht in diesem Zusammenhang von einem Imagetransfer, welcher eine zentra-
le Grolle im Event-Marketing darstellt und direkten Einfluss auf das spatere Verhalten der
Konsumenten haben kann (vgl. Nufer 2002 S. 165 ff.). Vor der ausfuhrlichen Erklarung der
Bedeutung des Imagetransfers innerhalb des Event-Marketings, ist es hilfreich die Wirkungs-
weise von Marketing-Events zu kennen. Es soll also untersucht werden, was passiert, wenn
der Eventteilnehmer die Alltagswirklichkeit verldsst und in die tempordre Wirklichkeit des

Events eintritt.

In der Literatur lassen sich verschiedene theoretische Ansétze finden, auf deren Grundlage die
Wirkungsweise von Marketing-Events beschrieben wird. Sistenich (1999) befurwortet eine
sozialwissenschaftliche Perspektive, welche mit dem Konstruktivismus, der Rahmenanalyse
und der Rollentheorie drei verschiedene Bezugsrahmen beinhaltet. Diese dienen der Erfor-
schung von Kommunikations- bzw. Interaktionsstrukturen wahrend der Eventsituation. Damit
kann im Rahmen des Event-Marketing die Gestaltung von Kundenbeziehungen nachgewiesen
werden (vgl. Sistenich 1999, S. 29f.).

Nufer (2002) nadhert sich der Wirkungsweise des Event-Marketing mit einem allgemeinen
verhaltenswissenschaftlichen Bezugsrahmen. Den Mittelpunkt bildet dabei das neobehavio-
ristische Stimulus-Organismus-Response-Modell (S-O-R-Modell), welches die Beziehun-
gen zwischen der unabh&ngigen Variablen (S), der abh&ngigen Variablen (R) sowie der zwi-
schengelagerten, nicht direkt beobachtbaren, psychischen Konstrukte des Organismus (O)
darstellt. Hintergrund dieses Modells sind dabei die unterschiedlichsten Verhaltensweisen von
Personen auf objektiv gleiche Umweltsituationen (vgl. Staehle 1999, S. 162f.). Es kann daher
auf das Event-Marketing tbertragen werden, da es die nach wie vor bestehende Tatsache des
beeinflussbaren und steuerbaren Menschen gut abbildet (vgl. Nufer 2002, S. 109). Durch das
S-O-R-Modell sollen die wahrend Marketing-Events ablaufenden psychosozialen Prozesse

beschreibbar werden.

Die vorliegende Arbeit folgt der verhaltenswissenschaftlichen Perspektive:

o Ein erster Grund ist die zentrale Bedeutung des Imagetransfers innerhalb des Event-
Marketing, welcher unter Bericksichtigung verhaltenswissenschaftlicher Aspekte gut
beschrieben werden kann. Im Rahmen der Untersuchung wirken die im nachfolgenden
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S-O-R-Modell abgebildeten Konstrukte Information, Lernen, Stimmungen, Emotio-

nen und Involvement beeinflussend auf den Imagetransfer im Event-Marketing.

. Ein zweiter Grund ist die zunehmende Bedeutung sportbezogener Inhalte im Rahmen
des Event-Marketings. Auch innerhalb dieser Arbeit stehen sportbezogene Marketing-
Events im Mittelpunkt. Ein Ziel der Verfasser ist es u.a. die Frage zu beantworten, wa-
rum der Sport als Eventthema immer attraktiver wird. Eine Betrachtung, die sich dabei
nur auf den Vergleich gesellschaftlicher Entwicklungen beschrénkt, ist u.E. zu ober-
flachlich und erklért die Einflussmoglichkeiten des Sports auf Marketing-Events nur
unzureichend. Unter der Beriicksichtigung des verhaltenswissenschaftlichen Ansatzes

kann jedoch tiefgrindiger diskutiert werden.

3.1 S-O-R-Modell fiir das Event-Marketing

Innerhalb der vertikalen S-O-R-Dreiteilung bildet das Marketing-Event den unabhangigen
Stimulus (S). Das Unternehmen bzw. die Marke muss dabei fiir die Zielgruppe so attraktiv
inszeniert werden, dass es gegentber konkurrierenden Angeboten vorgezogen wird. Event-
Marketing zielt in seiner Wirkungsweise - unter Beibehaltung der objektiven Produkteigen-
schaften - auf die Veranderung psychosozialer Merkmale (z.B. Image, Erinnerung) bei den
Konsumenten gegenuber Marken und Unternehmen ab (vgl. Nufer 2002, S. 159). Abhéngig
von der jeweiligen Event-Marketing-Zielsetzung kdnnen unterschiedliche Veranstaltungsfor-
men unterschieden werden, d.h. die konkrete inhaltliche Ausgestaltung eines Marketing-

Events kann eher informativ oder eher emotional erfolgen.

Der Abschnitt des Organismus (O), enthélt die nicht direkt beobachtbaren psychischen Kon-
strukte, welche das Verhalten von Individuen erkldren sollen. Auf Basis der bestehenden Er-
kenntnisse zur Wirkungsweise von Marketing-Events, lassen sich die psychosozialen Variab-
len grundsétzlich als kognitive, aktivierende und gemischt kognitiv-aktivierende Vorgénge in
das S-O-R-Modell einordnen (vgl. Kroeber-Riel 1999, S. 50f.; Nufer 2002, S. 158).

Als kognitiv werden dabei die VVorgénge bezeichnet, durch die das Individuum Informationen
aufnimmt, verarbeitet und speichert. Im nachfolgenden S-O-R-Modell sind die hypothetischen
Konstrukte Informationen und Lernen abgebildet, welche den Ablauf von der Vermittlung
der Eventbotschaften bis zur Verankerung im Gedéachtnis der Konsumenten erkléren soll. Ak-
tivierend sind dagegen solche VVorgénge, die mit inneren Erregungen und Spannungen in Ver-
bindung stehen. Mit dem Erlebnischarakter des Event-Marketings sollen besonders die psy-

chosozialen Variablen Emotionen und Stimmungen bei den Teilnehmern positiv beeinflusst
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werden und langfristig zu einem entsprechenden Verhalten fiihren. Gemischt kognitiv-
aktivierende Variablen sind im S-O-R-Modell das Involvement und die Einstellung/Image,

welche die zentralen GrolRen zur Verhaltensbeeinflussung darstellen.

Die abgebildeten Variablen stehen miteinander in enger Beziehung und wirken aufeinander
ein, was durch die Pfeile in der Abbildung 4 verdeutlicht werden soll. Es fallt dabei auf, dass
die psychologische Variable Image/Einstellung die zentrale WirkungsgroRe im Modell ist und
direkten Einfluss auf das Verhalten (R) der Konsumenten hat. Das Verhalten &ufert sich da-
bei vordergrundig in Form von kommunikativen Wirkungen (z.B. Markenbekanntheit, Auf-
bau innerer Markenbilder), auf deren Basis die 6konomische Wirkungen (z.B. Kaufabsicht)
erst entstehen konnen. Dass hei3t ein Marketing-Event soll durch Erlebnisse und vermittelte
Eventbotschaften positive Images bzw. Einstellungen bei den Eventteilnehmern gegentiber
Produkten einer Marke oder eines Unternehmens erzeugen, die sich langfristig im Kaufver-

halten bzw. dauerhaften Kundenbeziehungen niederschlagen.

- Stimulis — Organsmiis —» Response
® 5 | -INFORMA- LERNEN
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g »
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- PROZESSYARIABLEN (IN GROSSBUCHSTABEN)
Jeweils untere Kistchenhilfte: | Primére (Teil-)Zielsetzung der Variable
) Wirkungen (in normaler Schrift)
- daerhafte Wirkungen (kursty)

Abb. 4: Modell zur Erklarung der Wirkungsweise von Event-Marketing (vgl. Nufer 2002, S. 157)

Das S-O-R-Modell von Nufer zeigt mit den intervenierenden Variablen die Komponenten auf,
welche die Wirkungen von Marketing-Events und damit das Verhalten der Eventteilnehmer

mafgeblich beeinflussen. Es kann jedoch nicht eindeutig geklart werden, wie diese einzelnen
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Variablen innerhalb eines Events in Beziehung stehen - zu grol? sind die Unterschiede in den
Zielsetzungen und der Ausgestaltung von Marketing-Events.

3.2 Kognitive Prozesse

Kognitive Prozesse lassen sich als gedankliche Prozesse kennzeichnen. Mit ihrer Hilfe erhélt
das Individuum Kenntnis von seiner Umwelt und von sich selbst. Sie dienen vor allem dazu,
das Verhalten gedanklich zu kontrollieren und willentlich zu steuern (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 1999, S. 224). Trommsdorff (2002) definiert Kognitionen im Kontext des Mar-
keting als ,,subjektives Wissen, dass bei Bedarf zur Verfligung steht*“. Er unterscheidet dabei
intern gespeicherte Information, die durch Erinnern verfugbar sind und in extern gespeicherte

Information, die durch Wahrnehmen zur Verfligung stehen (vgl. Trommsdorff 2002 S. 84).

3.2.1 Informationen

Die kognitiven Prozesse werden dabei in der gegenwartigen Theorie analog zur elektroni-
schen Informationsverarbeitung als VVorgange betrachtet und umfassen die in Abbildung 5
dargestellten Phasen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 224):

Wahrnehmung Lernen
| |

Informations- Informations- ~ Informations-
aufnahme > verarbeitung " speicherung

Abb. 5: Wahrnehmung und Lernen im Rahmen der Informationsverarbeitung (vgl. Glogger 1999, S. 103)

Die Informationsaufnahme beinhaltet all die Vorginge, die zur Ubernahme einer Infor-
mation in den zentralen Prozessor, das Kurzzeitgeddchtnis, fiihren. Die Teilnehmer eines
Marketing-Events konnen dabei entweder aktiv nach Informationen suchen oder aber Infor-
mationen passiv Ubernehmen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 242f.). Besonders das
Event-Marketing ist ein wirkungsvolles Instrument der Kommunikationspolitik, welches
durch seine hohen Potenziale an Erlebnissen und Interaktionen eine unbewusst-gesteuerte
Informationsaufnahme zul&sst. Durch die geeignete Platzierung visueller Informationseinhei-
ten (z.B. Symbole, Logos) und durch die aktivierende Gestaltung der Eventinhalte l&sst sich
die Informationsaufnahme der Empfanger beeinflussen. VVoraussetzung ist dabei die entspre-

chende Stimulierung der Sinnesorgane (vgl. Nufer 2002, S. 135).
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Im Prozess der Informationsverarbeitung erfolgt die Entschlisselung der aufgenommen
Umweltreize. Sie bekommen dadurch einen Sinn fir den Eventteilnehmer und werden zu-
sammen mit anderen Informationen zu einem inneren Bild der Umwelt verarbeitet. Fir das
Marketing bedeutet dies, dass das Verhalten der Konsumenten durch das subjektiv wahrge-
nommene Angebot bestimmt ist. Also nicht die objektiv dargebotene Leistung bestimmt das
Konsumentenverhalten, sondern der Konsument bzw. Eventteilnehmer nimmt nur die Reize

wahr, die seinen Bedurfnissen und Winschen entsprechen (vgl. Nufer 2002, S. 136).

Kroeber-Riel/Weinberg (1999) pladieren in diesem Kontext fir eine Verwendung emotionaler
Reize im Umfeld eines Produktes, um ein attraktives Wahrnehmungsklima zu schaffen und
die Produktwahrnehmung damit in die gewilnschte Richtung zu lenken (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 1999, S. 289). Beabsichtigtes Ziel ist dabei die Schaffung von positiven Asso-

ziationen zwischen Umfeld- und Produktinformationen

Im Rahmen der Informationsspeicherung stehen Gedachtnisprozesse und Lernprozesse im
Mittelpunkt der Betrachtungen. Dabei kann festgehalten werden, dass eine hohe Aktivierung
der Eventteilnehmer zu langer anhaltenden Strukturverdnderungsprozessen im Gehirn fiihren
und eine bessere Erinnerungswirkung sichern (vgl. Erdtmann 1989, S. 136). Dies bedeutet flr
das eingefuhrte S-O-R-Modell, dass die kognitiven und aktivierenden Variablen in einer stan-
digen Wechselwirkung stehen, was durch die Pfeile in Abbildung C-1 verdeutlicht wird. Auf-
grund der haufigen Wiederholung von Informationen beziiglich einer Marke oder eines Un-
ternehmens wahrend des aktivierten Zustands der Eventteilnehmer, kann eine dauerhafte
Speicherung von Informationen erreicht werden, die letztendlich zu einem gewunschten Ver-
halten (z.B. positive Einstellung gegentiber einem Produkt) flihren soll. Man kann also sagen,
dass emotionsintensive Stimuli, wie sie auf Events vorherrschen, héhere Erinnerungswirkun-
gen erzielen als emotionsschwache. Dartiber hinaus werden bevorzugt Informationen gespei-
chert und abgerufen, die auf personlichen Erfahrungen berufen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg
1999, S. 316).

3.2.2 Lernen

An dieser Stelle folgt eine Betrachtung der im S-O-R-Modell dargestellte Variable Lernen.
Es kann als ,,die systematische Anderung des Verhaltens aufgrund von Erfahrungen* defi-
niert werden (vgl. Meffert 2000, S. 114). Fur das Event-Marketing sind die zentralen Grof3en
»Image* und ,,Einstellung* als Ergebnis von Lernvorgangen anzusehen. Somit liegt es nahe,

fiir die Erklarung des Erwerbs bzw. der Veranderung von Images und damit auch des Image-
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transfers, Lerntheorien zu betrachten. In der folgenden Tabelle 2 werden die verschiedenen

Lerntheorien und ihre denkbare Bedeutung flir das Event-Marketing zusammengefasst.

Tab. 2: Uberblick zu verschiedenen Lerntheorien (eigene Darstellung in Anlehnung an Glogger 1999, S. 107ff.)

Formen des
Lernens

Beschreibung

Bedeutung fur das Event-
Marketing

Assoziatives
Lernen

wenn ein neutraler Reiz zusammen
mit einem unbedingten Reiz (der
unbedingt Reaktion ausldst) darge-
boten wird, so 16st nach bestimmter
Zeit auch der neutrale Reiz diese
Reaktion aus

- Reiz wird konditioniert

eine bestimmte Marke kann immer
wieder mit bestimmten Stimuli
zusammen dargeboten werden, um
Konditionierung zu erreichen
(z.B. Sportevents und Adidas—>
Teilnehmer dieser Events verbin-
den langfristig Sport mit Adidas)

instrumentelles
Lernen

-Konsequenzen (Umweltreize)
entscheiden Uber das Verhalten
-Kaufverhalten wird beeinflusst,
indem eine Belohnung die Konse-
quenz ist

im Rahmen von Events kann deut-
lich gemacht werden, dass Nutzung
des Produktes einen positiven Ef-
fekt hat (Ansehen, wirtschaftliche
Effekte)

kognitives
Lernen

vorhandenes Wissen wird mit neu-
em Wissen verbunden

wenn man mit Event-Marketing
sein Image stabilisieren oder modi-
fizieren moéchte, gibt man dem
Teilnehmer neue Informationen

Lernen durch
Bilder

aufgenommene Reize werden in
Form von Bildern kodiert

-> Préferenzen flr bestimmte Mar-
ken hdangen davon ab, wie lebendig

im Event-Marketing ist es beson-
ders leicht, lebendige Bilder zu
vermitteln

—>diese haben verstarkte Gedécht-

ein inneres Bild ist

niswirkung

Aus der Tabelle 2 l&sst sich ableiten, dass im Event-Marketing viele Lernprozesse eine Rolle
spielen kdnnen. Betrachtet man noch einmal die Bedeutung des Event-Marketings als Kom-
munikationsinstrument so wird deutlich, dass der assoziative Lernprozess von besonders gro-
Rer Bedeutung ist. Denn das wesentliche Ziel ist es, sachliche und nicht sachliche Merkmale
von Eventinhalten im Rahmen eines Marketing-Events auf Marken oder Unternehmen zu
ubertragen. Die Verknipfung von neutralen Reizen (z.B. Marke) und emotionalen Reak-
tionen (z.B. Uber ein Sportevent) durch gleichzeitige Prasentation von Produkt und Event-
thema ist eindeutig der Grundform des assoziativen Lernens zuzuordnen (vgl. Nufer 2002, S.
142f.). Das Ziel des assoziativen Lernens im Rahmen des Event-Marketing besteht nun darin,
eine Marke bzw. ein Unternehmen mit typischen Eigenschaften bzw. Merkmalen des Even-
tinhaltes zu verbinden, so dass diese auch noch nach langerer Zeit von den Eventteilnehmern

assoziiert werden. Dies geschieht folgendermal3en:

27



3 Wirkungsweise des Event-Marketing unter Beachtung sportbezogener Aktivierung

Das Event steht fur den Teilnehmer im Mittelpunkt des Interesses. Durch die Inszenierung
einer emotionalen Erlebniswelt kommt es im Idealfall zur Aktivierung der Konsumenten.
Wird nun gleichzeitig eine entsprechende Botschaft beziglich einer Marke oder eines Unter-
nehmens wahrgenommen, so werden mit dem Reprasentanten der Botschaft neue Hinweis-
adressen verbunden. Als Ergebnis dieses Prozesses werden Uber diese Hinweisadressen den
Produkten Eigenschaften bzw. Images zugeordnet, die urspriunglich nur mit den Inhalten des
Marketing-Events verknipft waren (siehe Abbildung 6).

Langzeitspeicher

Identifikationsspeicher Eigenschafts- bzw. Imagespeicher
Unternehmen / Marke / Produkt Eigenschaften/Image
O »

O
Inhalte des
Marketing-Events

— alte Verknipfung ——%  neue Verknipfung

Abb. 6: Bildung von Assoziationen im Rahmen des Event-Marketing (eigene Darstellung in Anlehnung an Glog-
ger 1999, S. 129)

3.3 Aktivierende Prozesse

Die aktivierenden Prozesse konnen als menschliche Antriebskréafte verstanden werden. Sie
versorgen das Individuum mit psychischer Energie und sind daflr verantwortlich, dass
menschliches Verhalten Uberhaupt zustande kommt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999,
S. 53). Die &uReren Reize, welche die Aktivierungsvorgéange ausldsen, beeinflussen somit den
Ablauf von Informationsverarbeitungsvorgéngen und bestimmen die Werbewirksamkeit (vgl.
Lasogga 1998, S. 203).

3.3.1 Emotionen und Erlebnisse

Betrachtet man Nufers S-O-R-Modell fiir das Event-Marketing, so erhalten die Emotionen

innerhalb der aktivierenden Variablen eine besonders groRe Beachtung. Sie bilden die Grund-

lage zur Erklarung von Erlebniskonzepten und stehen im Mittelpunkt von Marketing-Events.

Allerdings lasst sich fir Emotionen keine allgemeinverbindliche Definition finden. Grund ist
28



3 Wirkungsweise des Event-Marketing unter Beachtung sportbezogener Aktivierung

die hohe Komplexitat des Konstruktes ,,Emotion®, die aus den verschiedenen wissenschaft-
lichen Analysen und Perspektiven resultiert. In Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg (1999)

wird folgende Arbeitsdefinition zugrunde gelegt:

,.Emotionen sind zentralnervése Erregungsmuster, die sich in subjektiven Erlebnissen,
neurophysiologischen Veranderungsmustern und beobachtbaren Ausdrucksverhalten mani-
festieren kdnnen und mehr oder weniger angenehm und mehr oder weniger bewusst erlebt
werden.** (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 106)

Erlebnisse sind in diesem Zusammenhang als ,,Blindel von Emotionen® zu sehen und Events
mit ihren eigenen Erlebniswelten, kénnen sogar als den einzelnen Emotionen ibergeordnete
Phédnomene verstanden werden (vgl. Nickel/Weinberg 1998, S. 62). Fir erfolgsversprechendes
Event-Marketing ist es daher Grundvoraussetzung, die Konzepte konsequent an den emotio-

nalen Bedurfnissen der Zielgruppe auszurichten.

Ausschlaggebend fur den Kaufentscheid ist zunehmend die Erlebnisqualitat der Produkte, die
uber die Marketingkommunikation dem Kunden vermittelt werden. Der Einsatz von Event-
Marketing zielt auf die Darbietung produktspezifischer, emotionaler Erlebnisse ab, die letzt-
endlich zu einem bestimmten Verhalten der Eventteilnehmer gegenlber dem im Event insze-
nierten Erzeugnis fuhren soll. Die hinter diesem Produkt stehenden Marken bzw. Unterneh-
men erhalten somit ein eigenstandiges emotionales Profil oder auch Image und heben sich von
Konkurrenzangeboten ab. Dabei kénnen die Emotionen einen direkten Produktbezug aufwei-
sen, sie stehen dann fir einen bestimmten Produktnutzen (z.B. Cabriolets befriedigen Beduirf-
nisse nach Freiheit oder Jugendlichkeit). Auf der anderen Seite konnen Emotionen ohne einen
direkten Produktbezug eingesetzt werden, wie etwa zum Aufbau eines gewiinschten Marken-
bildes (z.B. Exotikerlebnisse werden in Verbindungen mit Getranken vermittelt) (vgl. Nickel/
Weinberg 1998, S. 68).

Beim Erleben der Markenwelt im Rahmen des Event-Marketing konnen unterschiedliche Er-

lebnisformen eingesetzt werden:

o exploratives Erleben steht flr das eigene Ausprobieren und Kennenlernen von Produk-
ten, Marken und Unternehmen,

o soziales Erleben fokussiert das Gruppenerlebnis, also den Austausch und die Interaktion

mit anderen Eventteilnehmern,
o biotisches Erleben steht fir das Erleben der eigenen Korperlichkeit (vgl. Nickel/
Weinberg 1998, S. 72).
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Die wéhrend eines Events erlebten emotionalen Eindriicke beeinflussen die kognitiven Pro-
zesse. So konnen positiv erlebte Emotionen in einer Entscheidungssituation (z.B. Kaufent-
scheidung) die gedankliche und rationale Auseinandersetzung mit sonstigen Angebotsinfor-
mationen verringern (vgl. Nickel/Weinberg 1998, S. 72). Es kommt zu Kaufhandlungen,

welche durch die Erlebnisqualitit des Produktes bestimmt wird.

Weiterhin werden Erlebnisse, die starke emotionale Reaktionen hervorrufen, schneller gelernt
und besser gespeichert. Emotionen und Erlebnisse kénnen in diesem Zusammenhang als akti-
vierende Zustandsvariablen kategorisiert werden, die zun&chst den momentanen Wirkungs-
grolRen zuzuordnen sind, die aber eine hohe Bedeutung zur Erzielung langfristiger Gedacht-
niswirkungen darstellen (vgl. Nufer 2002, S. 131).

3.3.2 Stimmungen

Eine fir das Event-Marketing sehr bedeutende aktivierende Variable sind die Stimmungen,
welche Trommsdorff (2002) als ,,momentane, subjektiv erfahrene Befindlichkeit* bezeichnet.
Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal zu den Emotionen liegt vor allem darin, dass
Stimmungen nicht auf ein bestimmtes Objekt gerichtet sind. Das heifit Emotionen und
Geflhle sind starker zielgerichtet und beziehen sich auf konkrete Sachverhalte, Personen und
Situationen. Stimmungen heben sich dagegen meist durch eine geringere Intensitat und
ldangere Dauer von den Emotionen ab (vgl. Trommsdorff 2002, S. 70).

Die Kenntnis tber Stimmungswirkungen ist fur das Event-Marketing sehr relevant, da diese
einen grofRen Einfluss auf die kognitiven Prozesse wie Wahrnehmung, Informations-
verarbeitung und Erinnerung haben. So nehmen Menschen in guter Stimmung Positives be-
vorzugt wahr, speichern und erinnern es. Umgekehrt wird in schlechter Stimmung Negatives
verstarkt aufgenommen. Des Weiteren beeinflussen Stimmungen die Kapazitdt und Moti-
vation zur Informationsverarbeitung. Menschen mit guter Stimmung verarbeiten weniger
Informationen als in schlechter Stimmung; sie denken oberflachlicher und machen sich weni-
ger Gedanken. (vgl. Trommsdorff 2002, S. 71f.).

Es konnen aber auch Stimmungseinfllisse auf emotionale Prozesse nachgewiesen werden. Je
besser die Stimmung eines Menschen ist, desto angenehmer sind die durch ein Event ausge-
I6sten Emotionen. Dementsprechend sind Menschen mit guten Stimmungen emotional invol-
vierter als in schlechten Stimmungslagen, da sie bestrebt sind, ihre angenehmen Emotionen
intensiv zu spiren (vgl. Nufer 2002, S. 123). Grundsatzlich missen in der Konzeption von

Marketing-Events zwei wichtige Erkenntnisse beachtet werden:
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1. In guter Stimmung sind Menschen leichter zu beeinflussen als in schlechter Stimmung!
2. Inunterschiedlichen Stimmungen sind Menschen unterschiedlich zu iberzeugen!

Um durch Event-Marketing letztendlich positive Images bzw. Einstellungen zu erzeugen, sind
grundsatzlich gute Stimmungen férderlicher als schlechte. Da die Teilnahme an einem Event
freiwillig ist, lasst sich unterstellen, dass mit einer gut gestimmten Zielgruppe zu rechnen ist.
Es empfiehlt sich daher, den Konsumenten wéhrend der Veranstaltung mit einfachen Hinwei-
sen zu begegnen, so dass nur ein minimaler kognitiver Aufwand zur Verarbeitung erforderlich
ist. Aufgrund seiner konstitutiven Merkmale eignet sich das Event-Marketing besonders da-
fur, bei den Teilnehmern entsprechende Stimmungen als Grundlage fur eine Beeinflussungs-
strategie zu erzeugen. Dabei hat das eventveranstaltende Unternehmen die Mdglichkeit, die
Stimmungen von Konsumenten zu verbessern oder zu verschlechtern, sie starker und schwa-
cher erleben zu lassen. Auf dieser Basis konnen dann die gewiinschten kommunikativen Wir-

kungen realisiert werden.

3.4 Gemischt kognitiv-aktivierende Variablen

Im S-O-R-Modell werden die Variablen Involvement und Image/Einstellung als zentrale
GroRen hinsichtlich der Wirkungsweise von Event-Marketing abgebildet. Dabei ist das Invol-
vement den Variablen Image/Einstellung vorgelagert. Es beeinflusst die wahrend des Events
ablaufenden kognitiven und aktivierenden Prozesse und stellt somit die grundlegende Voraus-
setzung fur die Realisierung eines Imagetransfers dar. Die nachfolgenden Ausfiihrungen ge-
hen auf die Bedeutung des Involvements fur das Event-Marketing ausfiihrlich ein. Die Vari-
ablen Image/Einstellung und der damit verbundene Imagetransfer als Kern dieser Arbeit wer-

den in Kapitel 4 umfassend diskutiert.

Die Einordnung des Begriffes Involvement erfolgt in der Marketingforschung einheitlich als
ein zentrales, nicht beobachtbares, hypothetisches Konstrukt zur Erklarung der Verhaltens-
beeinflussung (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 360; Trommsdorff 2002, S. 55).

Ein umfassender und eindeutiger Definitionsansatz fiir das Involvement kann allerdings nicht
nachgewiesen werden. Innerhalb dieser Arbeit wird unter dem Begriff Involvement die “Ich-
Beteiligung bzw. ein gedankliches Engagement und die damit verbundene Aktivierung, mit
dem sich Konsumenten der Kommunikation zuwenden* verstanden (vgl. Kroeber-Riel/Wein-
berg 1999, S. 92).

Fur unsere Untersuchung innerhalb des Event-Marketings muss die Definition allerdings wei-

ter prazisiert werden. Es gibt in Anlehnung an Glogger (1999), der das Involvement im Kon-
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text mit dem Sponsoring analysiert hat, zwei verschiedene Involvementarten. Er unterscheidet

zum einen das pradispositionale- und zum anderen das handlungsspezifische Involvement

(vgl. Glogger 1999, S. 179).

o Das pradispositionale Involvement beschreibt die ,,grundséatzliche Bereitschaft, sich
mit einem Objekt auseinander zu setzen.*

o Das handlungsspezifische Involvement ist die ,,Intensitat der Beschaftigung mit einem
Obijekt in der Kontaktsituation.*

Nun gilt es, die verschiedenen Involvementarten aus dem Sponsoring auf das Event-
Marketing zu Ubertragen. Personenspezifische Faktoren, wie Motive und Einstellungen ent-
scheiden Uber die Teilnahme an einem Event. Je mehr die Veranstaltung dabei den eigenen
Werten und Vorstellungen entspricht, desto hoher ist das Involvement (vgl. Glogger 1999,
S. 184). Da nun die Teilnahme an einem Marketing-Event meistens aus eigenem Antrieb ge-
schieht und es sich somit um eine bewusste Aufmerksamkeitszuwendung durch die Besucher
handelt, kann dem Event-Marketing ein hohes pradispositionales Involvement unterstellt
werden (vgl. Nufer 2002, S. 120). Abbildung 7beschreibt die unterschiedlichen Arten von

préadispositionalem Involvement fur das Event-Marketing.

Pradispositionales Involvement im
Event-Marketing

|
’ \ ;

Pradispositionales Event-

Pradispositionales Event- Pradispositionales Event-

Involvement

Veranstalter-Involvement

Marketing-Involvement

Grundsatzliche Bereitschaft,
sich mit dem Event ausei-
nander zusetzen

Grundsatzliche Bereitschaft,
sich mit dem hinter dem
Event stehenden Objekt
auseinander zusetzen

Grundsatzliche Bereitschaft,
sich mit Event-Marketing
auseinander zusetzen

A 4

\ 4

A 4

Unternehmensinvolvement

Markeninvolvement

Produktinvolvement

Abb. 7: Arten des pradispositionalen Involvement im Event-Marketing (eigene Darstellung in Anlehnung an
Glogger 1999, S. 184)
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Das Event-Involvement entscheidet, ob ein Konsument ein Event besucht oder nicht. Das
bedeutet fir den Veranstalter, genau das richtige Event flr die entsprechende Zielgruppe zu
inszenieren. Denn nur mit zielgruppenspezifischen Angeboten kann der erhoffte Wirkungs-
erfolg eintreten. Ein hohes Eventveranstalter-Involvement ist fir die Ubertragung von
bestimmten Images des Events auf Marken oder Unternehmen wichtig. AuRerdem fordert es
die Erinnerungsleistung und die gedankliche Auseinandersetzung mit dem Event. Eher selten
ist das Event-Marketing-Involvement. Die gezielte Suche nach Werbebotschaften auf einem
Event tritt nur vereinzelt auf und kann daher vernachléssigt werden (vgl. Glogger 1999, S.
191ff.).

Das hohe pradispositionale Involvement sichert die Teilnahme an einem Event und ist gleich-
zeitig Voraussetzung fir ein hohes handlungsspezifisches Involvement. Glogger sieht in
dieser Art des Involvements eine phasische Aktivierung, die sich in einer bestimmten Situati-
on einstellt bzw. durch den Kontakt mit einem Eventobjekt hervorgerufen wird (vgl. Glogger
1999, S. 181). Die Arten des handlungsspezifischen Involvements sind in Abbildung 8 darge-

stellt.
Handlungsspezifisches Involvement im
Event-Marketing
handlungsspezifisches handlungsspezifisches Handlungsspezifisches
Ereignis-Involvement Umfeld-Involvement Botschafts-Involvement
aktive  Auseinadersetzung . . aktive Auseinandersetzung
it demn Event aktive Auseinandersetzung mit der Eventbotschaft

Mit dem Even mit ablenkenden Reizen aus : v

dem Umfeld des Events

Abb. 8: Arten des handlungsspezifischen Involvement im Event-Marketing (eigene Darstellung in Anlehnung an
Glogger 1999, S. 182)

Das Event kann als Medium verstanden werden, welches Emotionen und auch Informationen
den Besuchern vermittelt. Setzen sich nun die Teilnehmer aktiv mit dem Event selbst ausei-
nander, ist von Ereignis-Involvement die Rede. Das Botschafts-Involvememt beschreibt die
aktive Auseinandersetzung mit der Werbebotschaft. Idealerweise zieht sich die Werbe-
botschaft durch das gesamte Event und wird in einer emotionalen Erlebniswelt inszeniert. Das

Umfeld-Involvement kann die Wirkung von Events beeintrachtigen. Dabei geht es um die
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aktive Auseinandersetzung mit ablenkenden Umfeldreizen wie organisatorische Schwierigkei-
ten oder auch die Atmosphare.

Die Wirkung von Marketing-Events ist vor allem vom handlungsspezifischen Involvement
abhangig. So kann bei einem hohen Involvement von einer verstarkten kognitiven Aktivitat
und einer gesteigerten Lernleistung in Bezug auf den Eventveranstalter und die vermittelten
Werbebotschaften ausgegangen werden. Vor allem fiir die langfristige Speicherung ist das
wichtig (vgl. Glogger 1999, S. 187f.). Durch die erlebnisorientierte Ansprache von Marke-
ting-Events werden bei hoch involvierten Personen emotionale Vorgénge aktiviert, die als
positive Gefuihle wahrgenommen werden und die Produktbeurteilung dementsprechend beein-
flussen. Die emotionalen Eindriicke konnen aber auch direkt als Produkteigenschaft gespei-
chert werden, was zur Differenzierung gegenuiber anderen Produkten sehr vorteilhaft ist (vgl.
Lasogga 1998, S. 221 und 283).

Nicht so hoch involvierte Konsumenten konnen durch emotionale Konditionierung beein-
flusst werden, der folgende allgemeine Gesetzméaligkeit zugrunde liegt: ein neutraler Reiz
(Produkt) wird mit einem emotionalen Reiz (Erlebniswert des Events) in der Weise verknupft,
dass der neutrale Reiz die emotionale Reaktion auslost. Die Verarbeitungsbereitschaft wird
dabei durch das Aktivierungspotenzial des Marketing-Events sichergestellt (vgl. Lasogga
1998, S. 279).

Zusammenfassend kann man festhalten, dass sich ein hohes Involvement eindeutig positiv auf
die Wirkung von Marketing-Events auswirkt. Dabei stellt insbesondere das handlungs-
spezifische Involvement die Voraussetzung fir einen Imagetransfer (siehe Kapitel D) vom
inszenierten Ereignis auf das Eventobjekt (z.B. Marke bzw. Unternehmen) dar (vgl. Glogger
1999, S. 189f.).

3.5 Tendenzen in der Sportentwicklung und ihre Ursachen

Vor der Erorterung von Entwicklungen innerhalb des Sports ist es notwendig, ein eindeutiges
Sportverstandnis fir diese Arbeit zu schaffen. Die wissenschaftliche Diskussion um den
Sportbegriff hat aufgrund der Vielzahl von Sportarten und der im Zeitverlauf verdndernden
Auffassung von Sport keine einheitliche Definition hervorgebracht. So kann der Sportbegriff
allgemein anhand konstitutiver Merkmale umrissen werden, wie z.B.:

o motorische Aktivitaten des Menschen,

o Leistungsprinzip (subjektiv empfundene Anstrengungen und Belastungen),

. Wettkampf oder Leistungsvergleich,

o Spiel- und Handlungsregeln,
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o ethische Werte (Fairness, Chancengleichheit).

Um moglichst viele Bereiche zu erfassen, wird flr diese Arbeit in Anlehnung an Woratschek
(2001) eine weite Sportdefinition gewahlt.

,,unter Sport, besser: sportliche Aktivitaten, sollen in diesem Zusammenhang sowohl im insti-
tutionalisierten oder nicht-institutionalisierten Kontext betriebene nicht erwerbswirtschaftli-
che Freizeitaktivitaten, die mit der Erbringung von Leistung im physikalischen Sinn verbun-
den sind und ,,um ihrer selbst willen* ausgelbt werden oder gleichartige Tatigkeiten zur Er-
zielung von Einkommen (im erwerbswirtschaftlichen Sinn) verstanden werden.” (vgl.
Woratschek 2001, S. 212)

Diese Definition enthélt nicht nur die leistungs- und wettbewerbsorientierten Sportarten, son-
dern auch in der Freizeit ausgeubte, bewegungsorientierte Tatigkeiten (z.B. Wandern, Klet-
tern), die fir das Event-Marketing von groRer Bedeutung sein kdnnen. Zum besseren Ver-
stdndnis des Sports in seiner heutigen Form, ist es von Vorteil einige Entwicklungen genauer
zu betrachten. Dabei soll insbesondere auf mdgliche Gemeinsamkeiten zur Entstehung des

Event-Marketings hingewiesen werden.

Gesellschaftliche Veranderungen beeinflussen die Sportentwicklung stark. So fiihren die
Arbeitszeitverkirzung und auch die Flexibilisierung der Arbeitszeit zu einem erheblichen
Anstieg im Bereich der sportlich Aktiven und gleichzeitig zur Absenkung der Teilnahme an
termingebundenen Sportangeboten. Es bestehen immer mehr Moglichkeiten, die sportlichen
Freizeitaktivitaten selbst zu gestalten, was gleichzeitig ein Grund fir die abnehmende Bin-
dungsbereitschaft an Sportvereine ist. Eine weitere VVoraussetzung fir vermehrt individuelle
sportliche Aktivitaten sind die gestiegenen finanziellen Einkiinfte, welche die Nachfrage nach
qualitativ guten Sportangeboten auRerhalb der Vereine stark erhéhen (vgl. Heinemann 1995,
S. 112).

Verdnderungen im Sportverhalten der Menschen kénnen auch mit dem Wertewandel in der
Gesellschaft begriindet werden. Opaschowski spricht in diesem Zusammenhang von einem
Wertepluralismus, da eine Umorientierung im Leistungsmalistab stattfindet. Immer haufiger
finden sich dabei gegenwartsbezogene Wertorientierungen, die das Erleben der Tétigkeit an-
stelle des Leistungsgedankens in den Mittelpunkt riicken (vgl. Opaschowski 1990, S. 131).
Innerhalb des Sports gewinnt das Streben nach Wohlbefinden, Naturerleben, Spannung, Kor-
pererfahrung und SpaR immer mehr an Bedeutung. Die zunehmende Popularitat sogenannter
Fun-, Fitness- und Outdoorsportarten sind Ausdruck dieser Entwicklung.
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Durch das Zusammenwirken der veranderten Zeit- bzw. Finanzbudgets und der differenzier-
ten Wertorientierungen ergeben sich verschiedene Nachfragetrends fiir den Sportbereich.
Daruber hinaus fuhrt die zunehmende Individualisierung der Lebensstile zu einer immer stér-
keren Ausdifferenzierung der Sportarten. Es erfolgt dabei eine Spezialisierung auf einzelne
Motive, da eine sportliche Aktivitat nicht mehr der Vielzahl von unterschiedlichen Bedurfnis-
sen gerecht werden kann. Die ausgewahlte Sportart wird dabei zum Ausdruck flr einen indi-
viduellen, sportlichen Lebensstil (vgl. Woratschek 2001, S. 210).

Eine weitere Folge der zunehmenden Flexibilisierung und Individualisierung der Lebens-
verhéltnisse ist der Trend zur Ent-Institutionalisierung und Ent-Regulierung des Sport-
treibens. Dies bedeutet, dass sportliche Aktivitaten nicht mehr ausschlieBlich auf Sportorgani-
sationen, vor allen Sportvereinen beschrankt sind, sondern zunehmend auferhalb organisierter
Angebote ausgelibt werden (vgl. Heinemann 1995, S. 104). Das trifft insbesondere auf Trend-
und Funsportarten wie Surfen, Snowboarden, Inlineskating oder Mountainbiking zu (vgl. Ab-
bildung C-6). Ent-Regulierung meint eine Hinwendung zu sportlichen Aktivitaten, die nicht
regelgebunden und nicht wettkampforientiert sind. Hier lassen sich vor allem Gesundheit- und

Fitness-Aktivitaten als Beispiele nennen.

Dieser kurze Einblick in die Sportentwicklung verdeutlicht, dass der Sport immer mehr in den
Mittelpunkt unserer Gesellschaft riickt - man spricht in diesem Zusammenhang hdufig von
Sport als ein gesellschaftliches Phanomen. Die hohen Mitgliedszahlen des DSB*, die zu-
nehmende Bedeutung des Berufsfeldes Sport®, die oftmals gigantischen Gehalter fiir Spitzen-
sportler sowie der standig steigende Anteil des Sports an der Bruttowertschopfung® sind nur
ausgewadhlte Beispiele fur den hohen Stellenwert des Sports in unserer Gesellschaft.

Die hohe gesellschaftliche Bedeutung des Sports erdffnet auch fir das Kommunikations-
instrument Event-Marketing ein sehr breites Betatigungsfeld. Ein wesentlicher Vorteil ist da-
rin zu sehen, dass viele Sportarten von einem speziellen Personenkreis ausgetibt werden, was
eine effiziente Kommunikation mit der relevanten Zielgruppe und somit eine hohe Kontaktin-
tensitat sichert. Da weiterhin ein GroRteil der Sportarten nur in der Freizeit ausgeubt wird,
Uberwiegt in vielen Sportarten eine entspannte (Freizeit)Atmosphare, welche sich positiv auf
die Realisierung der Eventziele auswirken kann. Es ist aber auch denkbar, dass sich sportar-

ttbergreifende Zielgruppen zu einem Sportevent einfinden, deren Anliegen vor allem im Er-

* Stand 2003: ca. 27 Mio. Menschen im DSB organisiert (vgl. www.dsb.de)

> Stand 2003: ca. 700.000 Arbeitsplatze im Sport - Wachstumsrate bis 2010 ca. 2,2% (vgl. 0.V. 2003, S. 55)

® Stand 1998: ca. 53 Mrd. DM = 1,4 % der Bruttowertschépfung entsehen im Wirtschaftsfaktor Sport (vgl.
Meyer/Ahlert 2000)
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leben von Emotionen und Korperzustanden liegt. Der interaktive Charakter des Event-
Marketings ermdglicht in diesem Fall durchaus den Zugang zu neuen Zielgruppen mit ande-

ren Sportinteressen.

Fur Unternehmen die Event-Marketing betreiben, kann die Differenzierung der Sportarten
allerdings auch zu Schwierigkeiten bei der Auswahl der entsprechenden Eventinhalte fiihren.
Denn eine glaubwirdige Inszenierung von Marken und Unternehmen im Rahmen von
Sportevents bedarf einer sorgfaltigen Abwégung von Chancen bzw. Risiken. Um diesen Prob-
lemen aus dem Weg zu gehen, bedienen sich Eventveranstalter oftmals nur der bewéhrten
Sportarten wie z.B. FuBball als Eventthemen (siehe Abbildung 9). Griinde sind vor allem das
hohen Zuschauer- und Medieninteresse und die damit verbundenen Kontaktzahlen bzw.

Reichweiten.

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass insbesondere auch solche Sportarten groRes Po-
tenzial fur das Event-Marketing aufweisen, die bisher noch nicht im Fokus der Offentlichkeit
stehen. Hier sind den Unternehmen durchaus Moglichkeiten gegeben, lber kreative Event-
konzepte die Sportarten in ihrer Ablaufstruktur zu modifizieren und somit hinsichtlich ihrer
Attraktivitat bzw. Spannung positiv zu beeinflussen. Beste Beispiele sind hierflir Skispringen
oder Biathlon, die in den letzten Jahren ein riesiges Zuschauerinteresse’ ausgeldst haben und

damit zu lukrativen Werbeplattformen fiir Unternehmen geworden sind.

Ein weiterer Vorteil sportbezogener Marketing-Events ist darin zu sehen, dass vielen sportin-
teressierten Konsumenten die Mdglichkeit geboten wird, vollig zwanglos der eigenen Sportart
nachzugehen oder einfach nur andere Sportarten kennen zu lernen. Dabei gilt es fir die Un-
ternehmen verschiedene Erlebnisdimensionen des Sports zu nutzen, um Markenwelten zu
schaffen mit denen Produkte emotional aufgeladen werden konnen. Fir Unternehmen fuhrt
die kreative Inszenierung von interessanten Sportarten im Rahmen des Event-Marketings ne-
ben positiven Reaktionen bei den Teilnehmern auch zu einer erhéhten Aufmerksamkeit in der
Offentlichkeit. Dies verstarkt die AuBenwirkung des durchgefiinrten Marketing-Events nach-
haltig und kann fur zusatzliche Impulse in Bezug auf die Marken- oder Unternehmensbe-
kanntheit sorgen. In Abbildung 9 werden die am h&ufigsten verwendeten Sportarten innerhalb

des Event-Marketings dargestellt.

” Bei den olympischen Spielen in Salt Lake City erreichten die beiden Sportarten die héhsten Einschaltquoten:
Biathlon: 10,01 Mio. und Skispringen: 11,04 Mio. (vgl. 0.V. 2002, S. 48)
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FuBlball/Beach-Soccer 7, 7%
Klettern/Bergsteigen 6,9%
Autorennen/Motorsport 6,5%
Ski  6,5%
Fun- und Trendsportarten 57%
Golf 5,3%
Radsport, Radfahren 4 9%,
Wandern, Laufen 4,5%
Kanu, Drachenboot, Rudern 4,5%
Mountainbiking 4,0%
(Beach-) Volleyball 4,0%
Segeln 3.6%
Rafting 3,6%

Inline-Skating 3,6% 2,3%
Basketball/Streetball 2,8% 4.2%
Leichtathletik 2,8% 1,9%

BogenschieRen 2.,4%
Ballspiele 2'40/: B Unternehmen (n=21 4)

Snowboardi 2,09
S 2:0;: T Agenturen (n=247)

Paragliding, Fallschirmspringen 2.0%

Tennis 2 0% F 8,9%
Tanzen 2 0% 1,9%
Reiten 1 6%
Canyoning 1,2%

Handball 4,2%
Pferdesport 3. 7%
Eissport, Eishockey 3,3%
Schwimmen 2,3%

Abb. 9: Die am haufigsten verwendeten Sportarten im Event-Marketing (vgl. Zanger/Drengner 2001, S. 27)

17,3%

Vergleicht man die benannten Entwicklungstendenzen im Sport mit den Rahmenbedingungen
fiir die Entstehung des Event-Marketings, lassen sich viele Gemeinsam-keiten feststellen. Das
Event-Marketing als Kommunikationsinstrument, setzt in seiner Wirkungsweise genau an der
Befriedigung von Erlebnis- und Individualisierungsbedirfnissen bei relevanten Zielgruppen
an. Dabei werden den Konsumenten h&ufig Eventinhalte présentiert, die einerseits das veran-
derte Sportverhalten der Menschen berlicksichtigen und andererseits zur Umsetzung der un-
ternehmensrelevanten Kommunikationsziele dienen. Doch u.E. reicht eine Untersuchung der
gesellschaftlichen Veranderungen nicht aus, um die zunehmende Bedeutung des Sports flr
das Event-Marketing zu rechtfertigen. Daher sollen im nach-folgenden Abschnitt die Ein-
flussmoglichkeiten des Sports auf die Wirkungsweise von Marketing-Events unter Beachtung

der intervenierenden Prozessvariablen des S-O-R-Modells diskutiert werden.

3.6 Vorteile sportbezogener Eventinhalte — Der Flow Ansatz

Wo liegen nun die Besonderheiten des Sports als Eventrahmen gegenuber anderen denkbaren
Eventinhalten aus Kultur oder Kunst? Die bereits benannten Vorteile wie Zielgruppenfokus-
sierung oder spannende Erlebniswelten kénnen nicht allein nur fir den Sport beansprucht
werden. Auch in anderen Veranstaltungsbereichen ergeben sich Gelegenheiten zur Interaktion
mit der gewunschten Zielgruppe bzw. wird den Bedurfnissen nach aulRergewohnlichen Erleb-
nissen Rechnung getragen. Ein konstitutives Merkmal des Event-Marketings gegentiber ande-
ren Kommunikationsinstrumenten ist die aktive Einbindung der Zielgruppe in das Eventge-
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schehen. Dies erfordert von den Teilnehmern ein gewisses Mal} an geistiger und/oder korper-
licher Beteiligung (vgl. Zanger/Drengner 2002, S. 3). Hier liegt u.E. die wesentliche Abgren-
zung des Sports gegeniliber anderen Eventinhalten. Denn der Sport verspricht aufgrund seiner
einzigartigen Eigenschaften und Merkmale ein besonders hohes Aktivierungspotenzial. Ein
Ansatz, der sich mit einer hohen Aktivierung der Besucher bei Marketing-Events auseinan-
dersetzt, ist der Flow-Ansatz. Dieser soll im Folgenden vorgestellt und kritisch bewertet wer-

den.

Der Flow-Begriff bezieht sich auf das subjektive Erleben verschiedener Alltagssituationen
durch Personen. Flow ist ein Bewusstseinzustand, ,,in dem man vollig in dem aufgeht was
man gerade tut.* (Csiksezentmihalyi 2000, S. 13)

Doch Flow bedeutet nicht ausschlielich die Fokussierung auf eine Handlung, sondern ,,ein
harmonisches Erlebnis, bei dem Geist und Korper mihelos zusammenwirken... .* (Csikse-
zentmihalyi 2000, S. 13) Unter all den Beschéftigungen, denen die Menschen im Leben nach-
gehen, bieten vor allem spielerische und sportliche Aktivitaten die besten Gelegenheiten,
Flow zu erreichen. Die Grinde liegen in den Komponenten fir das Flow-Erleben, welche
durch den Sport besonders gut erfllt werden (vgl. Zanger/Drengner 2002, S. 4f.; Csikse-
zentmihalyi 1992, S. 134f.; 2000, S. 24ff.):

o Befangenheit ablegen: Das Flow-Erlebnis blendet stérende Gedanken an die eigene
Person wie Selbstzweifel oder Alltagsprobleme aus. Gleichzeitig kann sich die Wahr-
nehmung innerer psychischer oder physischer VVorgange verstérken.

o Verschmelzen Korper und Geist: Im Flow nimmt die Person nur ihre Handlung wahr,
ist sich jedoch ihrer als Subjekt kaum bewusst. Das eigene Ich und die Tatigkeit ver-
schmelzen zur Einheit.

. subjektives Zeitgefuhl: Im Flow-Zustand nimmt der Handelnde den Zeitverlauf nur
noch verzerrt wahr.

o Gefuhl der Kontrolle Gber Tatigkeit und Umwelt: Der handelnde Mensch hat das
Gefunhl, die Situation zu beherrschen. Er denkt nicht daran, dass die Kontrolle verloren
gehen konnte.

o klare Zielsetzung: Um Flow zu erzeugen, muss die Aktivitat eindeutige Zielvorgaben
enthalten. Die ausfiihrende Person weill damit genau, welche Handlungsanforderungen
und -moglichkeiten die jeweilige Situation bietet. Im Sport legen Regeln fest, was

erlaubt ist und welche Ziele verfolgt werden.
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o Konzentration auf die bevorstehende Aufgabe: Erfordert von einer Person die Fahig-
keit, ihre Aufmerksamkeit vollstandig auf die Aktivitat zu konzentrieren bzw. stérende
Reize ausblenden zu kénnen.

o Eindeutige Rickmeldung: Personen bzw. Sportler sollen sofort exakte Rickmeldun-
gen Uber Erfolg oder Misserfolg ihrer Téatigkeit erhalten, um Kontrolle tber ihre Hand-
lung zu wahren oder um die Folgen des eigenen Handelns abzuschatzen.

o Balance zwischen Herausforderung und Konnen: Befinden sich die F&higkeiten zur
Problembewaltigung und die Anforderungen im Ungleichgewicht, so ergeben sich  an-
dere Erlebniszustande. Stellt die Tatigkeit zu geringe Anspriiche tritt Langeweile ein.

Umgekehrt entsteht bei Gberhdhten Anforderungen ein Gefuhl von Angst.

Soll ein Marketing-Event flowauslosend inszeniert werden, muss es gelingen zielgruppen-
spezifische Flow-Potenziale zu erkennen und innerhalb des Events umzusetzen. Dabei ist der
Handlungsrahmen so zu gestalten, dass es die Eventteilnehmer nur wenig Uberwindung
kostet, in die Erlebniswelt einzutauchen bzw. sich auf diese zu konzentrieren. Bewegen sich
die Eventbesucher dabei in einem vertrauten sozialen Umfeld mit homogener Zielgruppe, so
ist mit einer grolReren Bereitschaft zu rechnen (vgl. Sistenich 1999, S. 188f.), sich dem Flow -
Erleben hinzugeben (vgl. Zanger/Drengner 2002, S. 24). Dabei missen tberfllissige Storvari-
ablen ausgeblendet werden. Vor allem fiir Flow-Erlebnisse im Sport ist es wichtig, transpa-
rente Regeln bzw. Kontrollinstanzen zu etablieren, damit die Teilnehmer stdndig Rickmel-
dungen Uber den Erfolg- oder Misserfolg ihres Handelns bekommen. Sehr schwierig ist die
Vorarbeit hinsichtlich der Anforderungsgestaltung bei einem Event. Damit nicht Angst oder
Langeweile bei den Besuchern aufkommt, sind die Aktivitaten auf Sportevents sehr sorgféltig
an den sportlichen F&higkeiten der Zielgruppe auszurichten (vgl. Zanger/Drengner 2002, S.
24).

An dieser Stelle sei den Verfassern einige kritische Bemerkungen gestattet, die sich auf die
Verwendung des Flow - Ansatzes innerhalb Event-Marketing beziehen. Wie bereits unter
Abschnitt 4 erlautert, setzt sich das fur die Wirkung von Marketing-Events wichtige hand-
lungsspezifische Involvement aus den Komponenten Ereignis-Involvement und Botschafts-
Involvement zusammen. Ist die Aktivierung und kognitive Verarbeitung, gemals dem Flow-
Ansatz, ausschliel3lich auf die Auseinandersetzung mit dem Ereignis (z.B. sportliche Hand-
lung) ausgerichtet, kdnnen die entsprechenden Werbebotschaften nicht wahrgenommen wer-
den. Denn ein psychischer Zustand, welcher die Einheit von Koérper und Geist darstellt,
schlielt u.E. die Wahrnehmung von Informationen bezliglich Marken oder Unternehmen

vollig aus. Csikszentmihalyi halt fiir den Genuss von Flow sogar ,,die Uberwindung schwerer
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Hindernisse* fur notwendig, welcher die Ausblendung aller StorgroRRen erfordert (vgl. Csiks-
zentmihalyi 2000, S. 74f.). Auch wenn eine enge Verknupfung von Eventbotschaften und
Flow-Erlebnis durch die Inszenierung erfolgt, ist eine Aufnahme von Werbereizen wéhrend
des Flow-Zustandes nur schwer vorstellbar. Denn der Eventteilnehmer speichert zwar das
Flow-Erlebnis langfristig in seinem Geddachtnis, jedoch assoziiert er nicht das hinter diesem
Erlebnis/Event stehende Unternehmen bzw. Marke. Somit verfehlt das Instrument Event-
Marketing seine Wirkung und Ziele.

Die Verfasser dieser Arbeit vertreten daher die Meinung, dass innerhalb des Event-
Marketings eine erhohte Aktivierung, die durch sportliche Betdtigungen hervorgerufen wird,
ausreichend ist. Dabei kdnnen den Sportlern durchaus Mdéglichkeiten angeboten werden, um
auch auBergewdhnliche Situationen zu bewéltigen. Es ist bei der Konzeption jedoch darauf zu
achten, dass entsprechende Freirdume zur kognitiven Verarbeitung von unternehmensrelevan-
ten Botschaften (z.B. Symbole, Slogans) verbleiben. Flow-Zustdnde sollten hingegen viel-
mehr dort eine tragende Rolle spielen, wo Sport auf héchstem Leistungsniveau betrieben
wird. Bei sportbezogenen Marketing-Events stehen vielmehr Spaf3, Geselligkeit und Interakti-
on im Mittelpunkt. Auch Zanger/Drengner sehen weiteren Forschungsbedarf hinsichtlich der
Zusammenhange zwischen Flow-Zustanden und der kognitiven Prozesse bei den Zielgruppen
im Rahmen des Event-Marketings. Als positiv wird allerdings das Flow-Erleben zur Unter-
stitzung von Erlebnisprofilen im Rahmen von Marketing-Events beurteilt (vgl. Drengner/
Zanger 2002, S 23ff.). Sportbezogenes Event-Marketing verspricht die vielfaltigsten Mog-
lichkeiten, um eine Aktivierung bei den Teilnehmern zu erzeugen. Diese Aktiviertheit, stimmt
nach Glogger mit dem handlungsspezifischen Involvement Uberein, ist der physiologisch
grundlegende Zustand fur den Ablauf kognitiver Vorgange (vgl. Trommsdorff 2002, S. 48;
Glogger 1999, S. 181). Die Teilnehmer setzen sich bei eigener sportlicher Betatigung intensiv
mit den Eventinhalten auseinander und sind wesentlich héher involviert und konzentriert als
im passiven Zustand. Dabei muss die Aufmerksamkeit der Eventbesucher systematisch auf
die Eventbotschaft gelenkt werden, um ,,eine Sensibilisierung gegeniiber diesem Reiz zu er-

reichen.** (vgl. Zanger/Drengner 2002, S. 8)

Sportliche Aktivitaten sind dartber hinaus mit emotionalen Wirkungen verbunden, die fur
eine verbesserte kognitive Verarbeitung und Speicherung der dargebotenen Informationen
sorgen konnen. Weiterhin ist eine starkere Erinnerungswirkung an Marketing-Events im
Rahmen sportlicher Téatigkeiten vorstellbar. Dabei werden neben den angenehmen Emotionen
vor allen Informationen gespeichert, die auf eigenen Erfahrungen, selbstdndigen Handlungen

oder Bewaéltigung von Herausforderungen basieren. Kénnen solche Erlebnisse den Teilneh-
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mern ermoglicht werden, ist von einer hohen kognitiven Verarbeitung des Events auszugehen.

Wenn es in diesem Zusammenhang gelingt, bei der Zielgruppe assoziative Verknipfungen

zwischen dem Event und dem Veranstalter zu erreichen, so ist ein positiver Imagetransfer

vom inszenierten Ereignis auf Marken bzw. Unternehmen denkbar (vgl. Nufer 2002, 165ff.).

Die nachfolgenden Thesen stellen noch einmal die zentrale Bedeutung des Sports im Rahmen

des Event-Marketings heraus:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Die hohe gesellschaftliche und mediale Bedeutung des Sports sowie die starke Differen-
zierung in viele Sportarten erdffnet dem Event-Marketing ein breites Betatigungsfeld.
Mit sportlichen Eventinhalten kann eine genaue Ansprache der Zielgruppe in einer ent-
spannten (Freizeit)Atmosphare realisiert werden.

Die Durchfiihrung sportlicher Marketing-Events ermdglicht den Unternehmen einen
Zugang zu neuen Zielgruppen.

Eine kreative Inszenierung von interessanten Sportarten im Rahmen des Event-
Marketings kann zu einer héheren AulRenwirkung fihren = zusétzliche Steigerung der
Bekanntheit von Marke und Unternehmen.

Sport verspricht aufgrund seiner konstitutiven Merkmale ein besonders hohes Aktivie-
rungspotenzial.

Bei eigener sportlicher Betatigung setzen sich die Teilnehmer intensiver mit den Even-
tinhalten auseinander und sind wesentlich héher involviert als im passiven Zustand.
Sport verspricht hohe emotionale Wirkungen, welche fiir eine verbesserte kognitive
Verarbeitung und langfristige Speicherung von Informationen sorgen.

Die dauerhafte Speicherung von Informationen bzgl. der Marketing-Events wird durch
eigene sportliche Erfahrungen bzw. Handlungen und bewaltigte Herausforderungen

verstarkt.
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4 Imagetransfer als zentrale WirkungsgroRe des Event-Marketing

4.1 Begriffsverstandnis von Einstellungen/Images

Inhalt dieses einflihrenden Abschnittes muss es sein den Begriff Image als ein zentrales Ele-
ment dieser Arbeit in seinen Grundzigen darzustellen. Dabei soll nicht die gesamte Diskussi-
on zum Imagebegriff erneut aufgenommen werden, vielmehr gilt es einen kurzen Abriss tber
die relevanten Ansétze zu geben. Hierbei muss zundchst herausgearbeitet werden, wie der

Imagebegriff in dieser Arbeit zu verstehen ist.

Bei der Vielzahl der Versuche, Image zu definieren wird recht schnell deutlich, dass die Be-
griffe Image und Einstellung nur im Zusammenhang betrachtet werden konnen (vgl. Hatty
1989, S. 7; Herzig 1991, S. 2). Verlasst man den alltagssprachlichen Raum, so sind in der
wissenschaftlichen Literatur zwei grundsétzliche Tendenzen erkennbar. So gibt es Wissen-
schaftler, die in Image und Einstellung lediglich zwei synonyme Begriffe sehen. Stellvertre-
tend sei hier Kroeber-Riel genannt, der folgendes vorschlagt: ,,Wir schlagen deswegen vor,
den Imagebegriff durch den schéarfer operationalisierten Einstellungsbegriff zu ersetzen und
folgen damit einer Tendenz in der Marketingliteratur.* (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S.
1997). Eine andere Sichtweise auf diese Problematik hat beispielweise Mazanec. Er plédiert

fiir eine Trennung der beiden Konstrukte (vgl. Mazanec 1978, S. 49 ff).

Im weiteren Verlauf soll dazu Stellung genommen werden, ob eine mogliche Isolation der
beiden Begriffe vor dem Hintergrund dieser Arbeit sinnvoll erscheint. Erste Versuche das
hypothetische Konstrukt Image bedeutungsanalytisch zu erfassen, gehen auf 6konomisch-
orientierte und gestaltpsychologisch-orientierte Ansatze zuriick (vgl. Glogger 1999, S. 49).
Beide Ausfiihrungen konnten nutzliche Anregungen zur Imagetheorie liefern. Hatty sieht in
ihnen jedoch keine allgemein giiltige Theorie, da es beiden Ansétzen nicht gelingt theoretisch
begriindbare, empirisch Uberprifbare und operrationalisierbare Indikatoren abzuleiten (vgl.
Hatty 1998, S. 80). Dieser Forderung vermag der einstellungsorientierte Imageansatz gerecht
werden, welcher den Imagebegriff Uber eine theoriegeleitete Forschung erfasst und sich ver-
schieden entwickelter Messverfahren bedient (vgl. Glogger 1999, S. 49). Entsprechend seiner

Bezeichnung basiert dieses Imageverstandnis auf einer einstellungsorientierten Sichtweise.

Unter Einstellungen versteht man im Allgemeinen die innere Bereitschaft eines Individuums
auf bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu reagieren (vgl. Meffert
2000, S. 118; Berndt 1996, S.61ff). Dieses relativ weit gefasste Begriffsverstandnis kann fur

die weitere Arbeit nicht zufriedenstellend sein, so dass eine Analyse der hinter dieser Einstel-
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lungsdefinition befindlichen inhaltlichen Struktur erforderlich scheint. Die Einstellungsfor-
schung unterscheidet hierbei in Komponenten und Dimensionen, welche Einstelllungen und

Images charakterisieren (vgl. Huber 1993, S. 27).

Nach der Dreikomponententheorie konstituieren sich Einstellungen aus affektiven, kognitiven
und konativen Komponenten (vgl. Nufer 2002, S. 146). Wéhrend unter der affektiven Kom-
ponente Geflihle, Emotionen und Bewertungen die einem Einstellungsobjekt entgegenge-
bracht werden zu analysieren sind, zielt die kognitive Komponente auf die mit der Wahrneh-
mung des Einstellungsobjektes verbundenen Informations- und Denkvorgénge ab (vgl. Hatty
1989, S. 72). Die konative Komponente reprasentiert die Verhaltensneigung gegeniiber einem
Meinungsgegenstand und darf nicht mit dem tatsdchlichen Verhalten verwechselt werden
(vgl. Glogger 1999, S. 51; Hatty 1989, S. 72). In der wissenschaftlichen Literatur zur Einstel-
lungsforschung wird die konative Komponente zunehmend als eigenstandiges Konstrukt er-
fasst, welches durch das Zweikomponenten-Konstrukt ,,Einstellung” beeinflusst wird (vgl.
Glogger 1999, S. 51).

/[\ E el
A ki ixefm nele

A g/ I ] \ K. Kognitve Komponene
. \ f -~ TP i T ; :
‘%\@ (AN I Konative Romponente (tention
N/ ! IR HRY |

Nt V: Verlilen

Abb. 10: Varianten der Dreikomponententheorie der Einstellungen (vgl. Hammann/Erichson 2000, S. 336)

Somit stellt sich die Einstellung als eindimensionale GroRe dar, welche durch die Summation
der Eindruckswerte beztglich der als einstellungsrelevant ausgemachten Produkteigenschaf-
ten begrindet ist. Diese Eindruckswerte werden durch die Dimensionen des Images repréasen-
tiert (vgl. Nufer 2002, S.146).

Zusammenfassend l&sst sich somit festhalten, dass das Image die differenzierte Struktur der
recht einfachen, eindimensionalen GroRe Einstellung reprasentiert. Uber diesen Sachverhalt
besteht in der wissenschaftlichen Literatur weitgehend Einigkeit. Allerdings gibt es zwei
grundsatzlich verschiedene Auffassungen Uber die konstitutiven Produktmerkmale, welche
das Imagekonstrukt bestimmen (vgl. Hatty 1989, S. 91). Prinzipiell sind hier zwei theoreti-

sche Ansétze zu unterscheiden, welche sich gegenseitig ausschlief3en:
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e das Image als mehrdimensionales, aus denotativen und konnotativen Dimensionen beste-
hendes Konstrukt,

e das Image als mehrdimensionales Konnotationssystem (vgl. Hatty 1989, S. 81).

In Abhédngigkeit des gewéhlten Ansatzes ergeben sich Auswirkungen auf die inhaltliche Be-
schreibung der durch den Imagetransfer ausgeldsten psychischen Prozesse, so dass die Be-
zugnahme auf eine Definitionsrichtung sorgfaltig zu begrinden ist. Beide Imagedefinitions-

richtungen unterscheiden zunéchst zwei verschiedene Arten von Objekteigenschaften:

e Denotationen stellen sachhaltige Produktmerkmale dar, welche unmittelbar mit dem Pro-
dukt verbunden sind. Sie zielen auf die kognitive Auseinandersetzung mit dem Objekt und
umreiBen vernunftbetonte, wissensbezogene Kriterien (z.B. Eigenschaften wie Farbe,
Preis, Haltbarkeit).

e Konnotationen stellen nicht-sachhaltige Produktmerkmale dar und stehen zum Gegen-
stand nur in einem metaphorischen, Gbertragenen Sinn. Die Bildung dieser Merkmale er-
folgt aufgrund emotionaler Eindriicke und damit auf anmutungshaften, wissensunabhén-

gigen Eigenschaften (z.B. exklusiv, modern, spief3ig). (vgl. Nufer 2002, S. 147).

Wie bereits angefiihrt besteht Einigkeit dahingehend, dass das Image als mehrdimensionales
Konstrukt aufzufassen ist. Der entscheidende Unterschied der vorgestellten Sichtweisen lasst
sich auf die Fragestellung reduzieren: haben denotative, d.h. sachhaltige Produkteigenschaften

grundlegenden Einfluss auf das Imagekonstrukt (vgl. Hatty 1989, S. 91)?

Mazanec vertritt die Auffassung, dass das Image nur aus konnotativen Dimensionen besteht,
und schlielt somit denotative Produktmerkmale aus. Die Vertreter dieses Definitionsansatzes
nehmen eine klare Trennung zwischen rational und emotional orientierter Wahrnehmung vor.
Darauf aufbauend werden Einstellungen und Images als Extremtypen auf einem mehrdimen-
sionalen Kontinuum betrachtet. Die Einstellung wird der aus sachlich-rationalen, denotativen
Produkteigenschaften bestehenden Seite, das Image der aus nicht-sachhaltigen konnotativen
Eigenschaften bestehenden Seite zugeordnet. Die Kaufentscheidung trifft der Konsument so-

mit entweder einstellungs- oder imageorientiert (vgl. Mazanec 1978, S. 59ff.).

Eine andere Sichtweise auf diese Problematik hat Trommsdorff. Er weist ausdrucklich darauf
hin, dass die imagebildenden Dimensionen sowohl denotativer, als auch konnotativer Art sein
kdnnen: ,,... sind unter dem von mir benutztem Imagebegriff rationale wie konnotativ- meta-
phorische Aspekte zu subsumieren, da sie in der empirischen Praxis der Imagemessung ohne
besondere Indizierung erhoben werden konnen. Mein Imagedifferential (ID) bericksichtigt
explizit Skalen jeder beliebigen Auspragung des Kontinuums rational — denotativ — kognitiv /
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emotional — konnotativ — affektiv.” (vgl. Hatty 1989, S. 83). Die Tabelle 3 fasst die dargeleg-

ten Definitionsrichtungen noch einmal zusammen.

Tab. 3: Vergleich der Einstellungs- und Imagebegriffe nach Trommsdorff und Mazanec (eigene Darstellung in
Anlehnung an Hatty 1989, S. 91)

Vergleichskriterien Trommsdorff Mazanec

Dimensionalitat der Konstrukte | Einstellung: eindimensional Einstellung: mehrdimen-
Image: mehrdimensional sional

Charakter der konstituierenden | Einstellung: Denotationen und | Einstellung: Denotationen

Produkteigenschaften Konnotationen
Image: Denotationen und Image: Konnotationen
Konnotationen

Verhaltnis von Einstellungen und Images Einstellungen und Images

Einstellung und Image bezeichnen das gleiche Pha- sind die Extremtypen (Po-
nomen: das Image ist dabei le) eines mehrdimensio-
die nach Produktmerkmallen | nalen Kontinuums, wobei
differenzierte Struktur der die Einstellung Denotati-
Einstellung. onen, das Image Konnota-

tionen reprasentieren.

AbschlieBend ist zu klaren, welche Sichtweise dieser Arbeit zugrundegelegt werden soll.
Problematisch an der Definition Mazanecs erscheint, dass ein Produkt nur aufgrund konnota-
tiver oder nur denotativer Merkmale beurteilt werden soll. Dieser extremen Sichtweise mdch-
ten wir uns nicht anschlieRen, vielmehr soll der Definitionsansatz von Trommsdorff Grundla-
ge der weiteren Ausflihrungen sein, da dieser uns realitdtsnaher erscheint. Somit ist unter
Image ein mehrdimensionales aus denotativen und konnotativen Produktmerkmalen beste-
hendes Konstrukt zu verstehen, dass gleichzeitig die Struktur des eindimensionalen Phéno-

mens der Einstellung wiederspigelt.

4.2 Implikationen des Imagebegriffes fir das Event-Marketing

Aus der Differenzierung in Imagekomponenten und Imagedimensionen ergeben sich unter der

Vernachléssigung der konotativen Komponente vier Konstellationen (vgl. Abbildung 10).

Der Begriffsdefinition von Trommsdorff folgend sind die Ubergange der Komponenten bei
der Verarbeitung von Denotationen und Konnotationen flieend. Somit stellen diese Konstel-
lationen nur Extremformen dar und kénnen nur dariber Auskunft geben, welche Komponente
bei der Verarbeitung der Denotationen und Konnotationen dominiert (vgl. Meffert/Heinemann
1990, S. 7)
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Beschreibung der Konstellationen

Konst.11: Konnotative Eigenschaften
werden voll emotionalisiert

Konst.12: Denotative Eigenschaften
werden emotional erlebt

Konst.21: Konnotative Eigenschaften
werden bewusst verarbeitet

Konst.22: Denotative Eigenschaften

werden bewusst verarbeitet

Abb. 11: Imagedimensionen und Imagekomponenten zur genaueren Systematisierung von Imagebestandteilen fur
den Imagetransfer (vgl. Meffert/Heinemann 1990, S. 7)

Diese vier Konstellationen sind fur das Marketing im Allgemeinen und fir das Event-
Marketing im Speziellen bedeutsam. So kann Event-Marketing vor allem fir die Situationen
12 und 21 einen entscheidenden Beitrag zur Verarbeitung gewinschter Konnotationen und
Denotationen leisten. Eine Emotionalisierung von denotativen Eigenschaften wird mdéglich,
indem Informationen bezuglich des Unternehmens, der Marke oder der Produkte in einen Er-
lebnisrahmen eingebettet und kommuniziert werden (z.B. Qualitatsvermutung durch Marken-
namen). Eine bewusste Verarbeitung und Uberpriifung von konnotativen Eigenschaften ist
ebenfalls durch Marketing-Events mdglich. Ausléser dafir bilden Produkttestmoglichkeiten
im Erlebnisumfeld sowie eine Interaktionsorientierung des Events (vgl. Nufer 2002, S. 155).

4.3 Bedeutung von Images

4.3.1 Bedeutung des Images aus Unternehmenssicht

Ausgangspunkt aller Aktivitdten im Marketing bildet die empirisch nachgewiesene Hypothe-
se, dass Motive, Einstellungen und Images der Konsumenten die Kaufbereitschaft und damit
letztlich die Kaufwahrscheinlichkeit bestimmen (vgl. Meffert 2000, S. 78). Griinde fur die
zunehmende Bedeutung des Imagekonstrukts sind vor allem in den relevanten Markt- und
Kommunikationsbedingungen zu sehen, welche Esch folgendermalen charakterisiert:

e Inflation der Produkte und Marken

e zunehmende Marktsegmentierung

e zunehmende Internationalisierung

e Verkiirzung der Produktlebenszyklen

e Inflation der kommunikativen Mafnahmen

¢ Informationstberlastung und fllichtiges Informationsverhalten
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e Qualitatspatt und Markengleichheit

e Erlebnisorientierung der Konsumenten

e hybrides Konsumentenverhalten

e Emanzipation des Handels (vgl. Esch 2001, S. 12 ff).

Ausgehend von dieser Marktsituation sieht Huber die Imagedimensionen als die zentralen
Parameter zur Profilierung im Wettbewerb: ,,Die relative Position einer Marke auf einer Ima-
gedimension ist durch ihre am Wettbewerb relativierte Auspragung auf der kognitiven und
der affektiven Imagekomponente bestimmt.* Entscheidende Vorteile auf diesen Dimensionen
bilden fur ihn psychisch-strategische Erfolgspotenziale, denn nur durch solch eine psychische
Differenzierung ist eine Profilierung im Wettbewerb mdglich. Huber fordert fir eine Marke
eine eigenstandige Position auf einer nur mit ihr verbundenen Imagedimension und stellt zu-
sammenfassend dar: ,,Eine solche alleinstellende Position auf einer eigenen Imagedimension
entspricht einem psychischen Monopol. Dadurch wird in gewissem Malie ein wettbewerbs-
freier Raum im psychischen Marktraum des Nachfragers geschaffen, der von hoher strategi-
scher Relevanz ist.* (vgl. Huber 1993, S. 73 f).

Kann ein solches psychisches Monopol geschaffen werden, so ist an den Ausfiihrungen von
Biel die strategische Bedeutung von Images erkennbar. Anhand folgender Aspekte beschreibt

er, warum Marken fiir Hersteller besonders wertvoll sind:

e Loyalitatsaspekt: starke Marken geniellen eine hohere Loyalitat als ihre schwécheren
Gegenspieler

e Erweiterungspotenzial: starke Marken dienen der Markenerweiterung im Sinne einer
Plattform, die schwacheren Marken einfach nicht zur Verfligung steht

e Verbindung zum Handel: starke Marken haben eine starkere Bindung zum Handel

e starken Marken werden Fehler verziehen

e Erholung von kompetitiven Preiskampagnen

e Lebensdauer: starke Marken kdnnen sich einer sehr langen Lebensdauer erfreuen. (vgl.
Biel 2001, S. 68ff).

Neben der Mdglichkeit sich durch Images von Konkurrenzunternehmen in Form einer psychi-

schen Differenzierung abzugrenzen, spricht Huber Images eine weitreichende 6konomische

Bedeutung zu. Er leitet dabei aus der dargelegten allgemeinen Einstellungs-Verhaltens-

Hypothese folgende Theorien deduktiv ab, welche im Anschluss durch vorliegende empiri-

sche Befunde bestétigt werden konnten:

e H la: Images von heute bestimmen die Marktanteile von heute
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e H 1b: der Marktanteil einer Marke wird dabei sowohl vom Image dieser Marke als
auch dem seiner relevanten Wettbewerber bestimmt

e H 2a: Die Images von heute haben einen wesentlichen Einfluss auf die Marktanteile
von morgen. Images von heute sind mentale strategische Erfolgspotentiale

e H 2b: Subjektiv wichtige Images (= high Involvement Images) sind langfristig

betrachtet stabiler gegeniiber Verédnderungen und Beeinflussungen und haben des-
halb einen starkeren Einfluss auf die Marktanteile (vgl. Huber 1993, S. 58ff.).

Fasst man die dargelegten Punkte zur Bedeutung von Images aus Unternehmenssicht zusam-
men, so wird vor allem die strategische Bedeutung von Images im Rahmen einer umfassenden
Marketingstrategie deutlich. In diesem Zusammenhang fordert Huber (1993, S. 114), dass
Imagestrategien in hohem Mal} strukturbestimmend fir die Unternehmung sein missen. Eine
Imagestrategie darf demnach nicht nur eine Art der Kommunikationsstrategie darstellen, son-
dern sollte vielmehr als zentrale und umfassende Marketingstrategie zur Erfolgssicherung

verstanden werden (siehe Abbildung 12).
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Abb. 12: Stellung der Imagestrategie (vgl. Huber, 1993, S.. 115)
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4.3.2 Imagebedeutung aus Konsumentensicht

Neben der weitreichenden Bedeutung von Images fiir Unternehmen soll nun dargestellt wer-
den, dass Images auch auBerordentlich wichtig fur den Verbraucher sind. Hierbei sind 5 Funk-
tionen zu unterscheiden, welche dem Imagekonstrukt zugesprochen werden (vgl. Glogger
1999, S. 60 f; Mayer/Mayer 1987, S. 13ff).

Realitatsersatzfunktion: Der Mensch schafft sich seine eigene subjektive Wirklichkeit, da er
oftmals nicht in der Lage ist, die objektive, d.h. physikalische Wirklichkeit zu erfassen. Diese
subjektive Realitat ist das Ergebnis unserer Wahrnehmung von Meinungsgegenstanden und
liegt uns in Form von Images vor. Images stellen somit die personlich verstandlichen, be-
greifbaren und vereinfachten psychologischen Realitdten dar. Somit gleicht der Konsument
fehlendes objektives Wissen durch vielféltige Informationen aus und verdichtet diese zu ei-

nem oberflachlichen, subjektiven Gesamteindruck.

Orientierungs- bzw. Umweltbewaltigungsfunktion: Der Mensch richtet sich in seinen
Handhabungen bzw. in seinem Verhalten nach dem, was ihm subjektiv, real erscheint. Er
zieht dabei die Uber das Image abgebildeten vereinfachten Realitdten als Orientierungshilfe
heran. Diese Funktion wird umso bedeutender, je weniger sich Produkte oder Marken in ihrer
objektiven Beschaffenheit unterscheiden und stattdessen charakteristische nicht-sachhaltige
Eigenschaften verkorpert werden.

Selbstbestatigungsfunktion: Der Konsument ist oftmals bestrebt diese Produkte zu kaufen,
deren Eigenschaftsprofile die hochsten Korrelationen mit dem Selbstbild aufweisen. Somit
wird aufgrund bestimmter Produktimages das eigene Selbstbild gestutzt sowie mogliche
Spannungen zwischen Selbstbild und Idealbild abgebaut.

Wertausdrucksfunktion: Entgegen der Selbstbestatigungsfunktion méchte der Konsument
Uber den Besitz eines bestimmten Produktes, im Sinne der Selbstdarstellung, Signale an die
Umwelt senden. Grundlage bildet ein Prestigedenken mit dem der Wunsch nach sozialer Ab-
hebung verbunden ist.

Anpassungsfunktion: Diese Anpassungsfunktion basiert auf dem Wunsch der Menschen
nach Zugehorigkeit und der damit verbundenen Akzeptanz durch die Umwelt. Verwendung

bzw. Besitz gestallten oder erleichtern oftmals die Integration in entsprechenden Gruppen.
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4.4 Der Imagetransfer

4.4.1 Begriffsverstandnis

Bei der Betrachtung der hierzu vorliegenden wissenschaftlichen Literatur wird deutlich, dass
eine allgemeine Darstellung des Begriffes Imagetransfer Probleme bereitet. Dies ist damit zu
begriinden, dass die vorgenommenen Definitionsansétze sich oftmals auf die noch naher zu
erlauternden Einsatzgebiete beziehen und somit eine neutrale Betrachtungsperspektive ver-

missen lassen.

Allein die Definition von Zentes wird dieser Forderung gerecht. Er formuliert wie folgt:
,.Imagetransfer kennzeichnet die wechselseitige Ubertragung und Verstarkung von Objekt-
assoziationen zwischen Objekten unterschiedlicher Kategorien. Dabei steht die Ubertragung

von denotativen und konnotativen Assoziationen im Mittelpunkt (vgl. Zentes 1996, S. 157)

Glogger nimmt diese Begriffsauffassung in seinen Uberlegungen auf und konkretisiert dabei
die Begriffe ,,Ubertragung®“ und ,,Verstarkung“ folgendermaRen: ,Von einer Ubertragung
soll dann gesprochen werden, wenn die neu in ein Image aufgenommenen Eigenschaften bis-
her noch nicht mit dem Objekt assoziiert wurden. Demgegentber ist bei einer Verstarkung
davon auszugehen, dass die betroffenen Eigenschaften bereits einen Bestandteil des Images
darstellen und durch die &hnlichen bzw. identischen Eigenschaften des anderen Objektes be-
statigt bzw. verstarkt werden.* (vgl. Glogger 1999, S. 68) Das dieser Arbeit zugrundeliegende
Begriffsverstandnis soll sich an diesen allgemein gehaltenen Ausfiihrungen orientieren und im
weiteren Verlauf konkretisiert werden. Um dies zu ermdglichen, ist es sinnvoll, die zwei ver-

schiedenen Erscheinungsformen des Imagetransfers etwas naher zu erértern.

Beide Formen weisen unterschiedliche Vergehensweisen und zum Teil auch Zielsetzungen
auf, so dass zwischen einem Imagetransfer in der Produktpolitik und dem in der Kommunika-

tionspolitik zu unterscheiden ist.

4.4.2 Imagetransfer in der Produktpolitik

Die Produkt- und Programmpolitik als zentralem Parameter der Marketingpolitik beschaftigt
sich mit allen Entscheidungstatbestanden, welche auf die marktgerechte Gestaltung aller vom
Unternehmen im Absatzmarkt angebotenen Leistungen zielen. Konkret sind Entscheidungen
hinsichtlich der Gestaltung der Produkte, des Designs, der Verpackung sowie der Sortiments-
politik, aber auch der Markierung von Produkten zu treffen (vgl. Meffert 2000, S. 327ff).

Letztgenannter Entscheidungsbereich wird auch als Markenpolitik bezeichnet und ist im vor-

liegenden Zusammenhang insofern von Bedeutung, als das eine Vielzahl von Autoren den
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Imagetransferbegriff aus markenpolitischem Blickwinkel betrachten (vgl. Hatty 1989; Mayer-
hofer 1995; Meffert/Heinemann 1990; Mayer/Mayer 1987). Hatty spricht in diesem Kontext
auch von einer Markierungsstrategie und fiihrt den Begriff Markentransfer ein. Dieser liegt
vor: ,,Wenn ein Neuprodukt mit einem bereits fir ein anderes Produkt in dieser oder ahnli-
cher Form benutzten Markenzeichen gekennzeichnet wird. Somit wird angestrebt den positi-
ven Bedeutungsgehalt einer Marke und die daraus resultierenden Verbraucherwirkungen
unter Nutzung eines gemeinsamen Markenzeichens auf ein anderes Produkt zu tbertragen.**
(vgl. Hatty 1989, S. 23f). Als Meinungsgegenstande zwischen denen ein Imagetransfer statt-
findet, haben sich in der Markenpolitik fiir das urspringliche und das neue Produkt die Be-
griffe Stammprodukt und Transferprodukt etabliert (vgl. Glogger 1999, S. 71).

Abbildung 13 verdeutlicht den Vorgang des Imagetransfers in der Produktpolitik. Somit wird
offensichtlich, dass der vorliegende Prozess gekennzeichnet ist, durch eine wechselseitige
Ubertragung und Verstarkung von Assoziationen. Mdoglich wird nicht nur die Ubertragung der
mit der Marke in Verbindung gebrachten Assoziationen auf das neue Produkt, sondern auch
eine Modifizierung des Images der Marke selbst. Zu entnehmen ist der Abbildung ferner, dass
eine gewisse unternehmenspolitische MalRnahme notwendig ist, um den Imagetransferprozess
auszul6sen. Hatty (1989, S. 39) betont dabei: ,,Erst wenn ein Markentransfer vom Unterneh-
men ausgeldst wurde, kann in der Verbraucherpsyche eine Reaktion erfolgen, die gemeinhin

als Imagetransfer vom Stamm- auf das Transferprodukt bezeichnet wird.*

Stammobjekt Transferinhalt Transferobjekt

Malinahme:
Verwendung eines gemeinsamen Markennamens/
gemeinsamer Merkmale im Rahmen der Produktpolitik

|

Ubertragung/Verstarkung von denotativen
und konnotativen Eigenschaften

Neues
Produkt

Marke

\ 4

A

Abb. 13: Imagetransfer in der Produktpolitik
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Wie bereits angedeutet, werden mit dem Imagetransfer in der Produktpolitik zum Teil andere

Zielsetzungen verfolgt als in der Kommunikationspolitik. Im Mittelpunkt markenstrategischer

Uberlegungen stehen die Einfilhrung neuer und die Pflege bereits am Markt etablierter Pro-

dukte. Durch eine Analyse der mit dem Imagetransfer verfolgten Ziele kann die Bedeutung

dessen fur die Produktpolitik aufgezeigt werden. Glogger bzw. Mayer/Mayer formulieren

diese folgendermafien:

e Aufbau des Transferproduktimages - das Transferprodukt kann durch den beschriebe-
nen Prozess zu Beginn seines Marktauftritts in eine gewtinschte Richtung gelenkt werden

e Reduzierung des Floprisikos - durch den Imagetransfer soll die Einfihrung neuer Pro-
dukte auf den Markt erleichtert werden

e Kosteneinsparung bei der Produkteinfihrung - dies soll durch die Beibehaltung des
spezifischen Marketing-Mix bei der Einflihrung des neuen Produktes erreicht werden

e Stabilisierung und Veranderung des Stammproduktimages

e Sicherung der Marktstellung des Stammproduktes (vgl. Mayer/Mayer 1987, S. 28ff;
Glogger 1999, S. 76)

4.4.3 Imagetransfer in der Kommunikationspolitik
Durch die zunehmende Bedeutung nicht klassischer Kommunikationsinstrumente, wie bei-
spielsweise Sponsoring oder Event-Marketing kam es zu einer Ubertragung des Imagetrans-

ferbegriffes auf den Bereich der Marketing — Kommunikation.

Das dem Imagetransfer zugrundeliegende Prinzip orientiert sich an Vorgehensweisen der
klassischen Werbung (vgl. Glogger 1999, S. 72). Unter dem Begriff der emotionalen Pro-
duktdifferenzierung soll Uber geeignete kommunikative MaRnahmen den Produkten bzw. Un-
ternehmen ein emotionaler Zusatznutzen vermittelt werden. Kernziel ist somit der Aufbau
einer ,,unique advertising proposition* (UAP) durch eine entsprechende Botschaftsgestaltung
(vgl. Mayer/Mayer 1987, S. 25).

Wie Abbildung 14 zu entnehmen ist, soll die Ubertragung von Assoziationen von einem
Transfersubjekt auf ein Transferobjekt durch die gemeinsame Présentation der Transfer-
partner erfolgen. Mit dieser kommunikationspolitischen Malinahme des Unternehmens wird
eine Reaktion in der Psyche der Person angestrebt. Speziell heifRt dies die Ubertragung
und/oder Verstarkung von denotativen und/oder konnotativen Assoziationen von einem

Stammobjekt auf das Unternehmen selbst und/oder einer Marke des Unternehmens.

Daruiber hinaus ist festzuhalten, dass bei der Auswahl eines geeigneten Transfersubjektes auf

einen externen Meinungsgegenstand zurlickgegriffen wird. Dieser Sachverhalt stellt ein we-
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sentliches Merkmal des Imagetransfers in der Marketingkommunikation dar und verdeutlicht
somit den Unterschied zum Imagetransfer in der Produktpolitik. Daraus resultiert auch, dass
die Ubertragung und Verstirkung von Assoziationen in entgegengesetzter Richtung vernach-
lassigt werden kann. Prinzipiell ist diese Richtung des Imagetransfers zwar mdoglich, fir das
Unternehmen jedoch von geringer Bedeutung, da das Stammobjekt durch einen externen
Meinungsgegenstand gekennzeichnet ist (vgl. Glogger 1999, S. 73f).

Stammobjekt Transferinhalt Transferobjekt

Malinahme:
Gemeinsame Darstellung der Transferpartner im Rahmen der
Marketingkommunikation

Ubertragung/Verstarkung von denotativen
und konnotativen Eigenschaften

Externer _| Unternehmen
Meinungs- > Mark
gegenstand arke

Abb. 14: Imagetransfer in der Kommunikationspolitik (vgl. Glogger 1999, S. 73)

Ein weiterer Unterschied zwischen den dargestellten Imagetransferrichtungen ist in der
Zielausrichtung zu sehen. Der Imagetransfer in der Produktpolitik war gekennzeichnet, durch
die Ubertragung von Imagekomponenten von bereits bestehenden Produkten auf neue Pro-
dukte und umgekehrt. Somit stehen hier 6konomische Zielsetzungen im Mittelpunkt der Be-
trachtung. Der Imagetransfer in der Kommunikationspolitik dient hingegen dazu, einem Un-
ternehmen oder einer Marke ein unverwechselbares, sich im Wettbewerb differenzierendes
Image zu verleihen. Der Imagetransfer soll somit einen Beitrag zur Marken- bzw. Unterneh-

menspositionierung leisten (vgl. Nufer 2002, S. 170).

Je nach Ausgangssituation, in der sich das Kommunikationsobjekt befindet, sind laut Glogger

drei Zielsetzungen zu unterscheiden:

e Imageaufbau: Dieser ist anzustreben, wenn es sich beim Transfersubjekt um eine neue
Marke handelt, die, wenn Uberhaupt, nur Gber ein sehr undifferenziertes, schwach ausge-
pragtes Image verfugt. Die Vorstellungen der Zielgruppe sollen somit von Anfang an mit

Hilfe eines externen Meinungsgegenstandes in die gewinschte Richtung gelenkt werden.
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¢ Imagemodifikation: Diese Zielsetzung steht im Mittelpunkt, wenn das Transferobjekt bei
der Zielgruppe bereits Uber ein charakteristisches Image verfligt, dieses jedoch nicht mit
dem erwiinschten Ubereinstimmt. Durch eine geeignete Auswahl des externen Meinungs-
gegenstandes, sollen bestimmte Eigenschaften des Transferobjektes verédndert bzw. neue,
bisher noch nicht assoziierte Eigenschaften vermittelt werden.

e Imagestabilisierung: Ahnlich der Imagemodifikation besitzt auch hier das Unternehmen
bzw. die Marke ein zielgruppenspezifisches Image. Diese Imagefaktoren des Transferob-
jektes sollen durch den Einsatz eines entsprechenden, ,,image-ahnlichen* bzw. ,,image-
identischen* Meinungsgegenstand bestatigt oder vielmehr verstarkt werden (vgl. Glogger
1999, S. 77; Rieger 1994; S. 18 ff).

Die durch Glogger aufgezeigten Zielsetzungen des Imagetransfers in der Kommunikationspo-
litik sind durch geeignete Instrumentarien umzusetzen. Die folgenden Abhandlungen dieser
Arbeit sollen zeigen, dass Event-Marketing, als ein eigenstandiges Instrument im Rahmen der

Unternehmenskommunikation diesen Anforderungen gerecht werden kann.

4.4.4 Begriffsverstandnis des Imagetransfers im Event-Marketing

Wie bereits angedeutet stellt das Event-Marketing ein mogliches Instrument im Rahmen einer
unternehmerischen Kommunikationspolitik dar. Aus diesem Grund, muss sich die Begriffs-
auffassung des Imagetransfers im Event-Marketing am vorgestellten kommunikationspoliti-

schen Grundverstandnis orientieren.

Es gilt daher die bereits eingefiihrten grundlegenden Elemente des Imagetransfers auf das
Event-Marketing zu ubertragen. Die Rolle des Stammobjektes, also der externe Meinungsge-
genstand, stellt demnach das Marketing-Event dar. Ziel ist eine Ubertragung von Imagebe-
standteilen des Marketing-Events auf das entsprechende Transferobjekt. Dies kann nur durch
eine hinreichende inhaltliche Ausgestaltung des Events erreicht werden. Der Begriff Marke-
ting-Event als Stammobjekt kann hierbei nur als Sammelbegriff aufgefasst werden und wird
naher charakterisiert durch dessen dreidimensionale Typologie - Art der Interaktion, Adressa-
ten, Erlebnisrahmen. Das zweite konstitutive Merkmal des Imagetransfers stellt das Trans-
ferobjekt dar, welches in der wissenschaftlichen Theorie in Form von Marken bzw. Unter-
nehmen in Erscheinung tritt. Neben Stammobjekt und Transferobjekt ist der Transferinhalt als
drittes grundlegendes Element des Imagetransfers auf das Event-Marketing zu Ubertragen.
Der Transferinhalt tritt beim Event-Marketing in Form bestimmter, mit dem Event bzw. des-

sen Inhalt verbundenen charakteristischen Assoziationen in Erscheinung. Im Mittelpunkt sol-
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cher Assoziationen stehen dabei vorwiegend konnotative Eigenschaften, obgleich denotative
Eigenschaften nicht auszuschlieRen sind.

Folgt man dem unter Abschnitt 4.3. vorgestellten allgemeinen Verstandnis des Imagetransfers
in der Marketing-Kommunikation, so lassen sich die getroffenen Aussagen zum Event-
Marketing folgendermalien zusammenfassen:

e Imagetransfer im Event-Marketing ist eine Reaktion in der Psyche von Personen, welche
durch kommunikative Malinahmen des Unternehmens in Form von Marketing-Events
ausgelost werden.

e Hierbei kennzeichnet er die Ubertragung und/oder Verstarkung von denotaiven und/oder
konnotativen Assoziation vom Marketing-Event (Stammobjekt) auf ein Unternehmen/eine
Marke (Transferobjekt)

e Die gemeinsame Darstellung von Stammobjekt und Transferobjekt wird durch die dreidi-
mensionale Typologie der Event-Marketing-Formen sichergestellt

e Die Ubertragung und Verstarkung der Assoziationen kann auch in entgegengesetzter
Richtung erfolgen. Fur das Unternehmen als Eventveranstalter ist allerdings nur der Ei-

genschaftstransfer vom Stammobjekt auf das Transferobjekt bedeutsam.

4.5 Imagetransfermodelle

Wie bereits erwdhnt, wurde der Imagetransferbegriff im Rahmen der Marketing-
Kommunikation erst mit der Verbreitung innovativer KommunikationsmaBnahmen wissen-
schaftlich diskutiert. Speziell fur das Event-Marketing liegt derzeit noch kein umfassendes,
allgemeingultiges Modell fir den Imagetransfer vor. Allein die Ausfiihrungen von Nufer die-
nen einer ersten gedanklichen Strukturierung des Zustandekommens eines Imagetransfers im
Rahmen des Event-Marketings. Sie verdeutlichen lediglich die bei der Entstehung eines Ima-
getransfers ablaufenden Schritte sowie die daraus resultierenden alternativen Konsequenzen.
Somit sind die vorliegenden wissenschaftlichen Erkenntnisse nur als typologische Anséatze zu
werten (vgl. Nufer 2002, S. 197).

Vor diesem Hintergrund ist es notwendig sich mit dem bislang in der Marketingliteratur vor-
liegenden Imagetransferansatzen auseinanderzusetzen. Dabei soll auf jene Imagetransfermo-
delle ndher eingegangen werden, welche entscheidend zur Analyse des Imagetransferphano-
mens im Allgemeinen beigetragen haben, da diese die Grundlage fur weitere Betrachtungen

zum Imagetransfer im Event-Marketing bilden.
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4.5.1 Das Imagetransfermodell von Schweiger

Das Imagetransfermodell von Schweiger stellt (1982) sowohl in der anglo-amerikanischen als
auch in der deutschsprachigen Literatur den ersten Versuch dar, den Imagetransferbegriff mo-
dellmadssig zu analysieren (vgl. Nufer 2002, S. 174).

Diese Darstellung des Imagetransfers resultiert aus mehreren Teilstudien, die der Verfasser in
den Jahren 1976 — 1978 fur die ATW Austria Tabakwerke AG durchfiihrte. Hierbei galt es
nach moglichen Partnerproduktgruppen fur bestimmte Zigarettenmarken zu suchen, wobei
folgende Voraussetzungen erfillt sein sollten:

e maoglichst viele Verwender in beiden Produktklassen

e diese folgen bei der Markenwahl dem Imagemodell

e die Namensgleichheit wird als absichtlich empfunden und

e es besteht eine geringe Distanz im Konnotationenraum (vgl. Mayerhofer 1995, S. 159).

Bereits an dieser Stelle wird deutlich, dass das vorliegende Modell erste Hinweise flir einen
Markentransfer liefert, somit also auf die produktpolitische Perspektive zu beschrénken ist.
Daruber hinaus ist bei der Betrachtung des vorliegenden Sachverhaltes zu beriicksichtigen,
dass diesem das Begriffsverstandnis nach Mazanec zugrundegelegt wurde. Somit erfolgte eine
Beurteilung von Marken und Produkten ausschlieBlich nach nicht sachhaltigen Kriterien.

Das vorliegende Modell soll nun anhand des zugrundeliegenden Untersuchungsverlaufs naher

betrachtet werden. In seinen Ausfuhrungen stltzt sich Schweiger auf die beiden Konstrukte

emotionale und technologische Affinitat zwischen den verschiedenen Produktgruppen und

emotionale Affinitat zwischen der Marke und der neuen Produktgruppe (vgl. Abbildung 15).

Aus diesem Sachverhalt wurden die zwei zentralen, dem Modell zugrunde liegenden Hypo-

thesen abgeleitet:

e Je groRer die emotionale und technologische Affinitat zwischen zwei Produkten ist, desto
geringer sind diese fur einen Imagetransfer

e Je groRer die emotionale Affinitat zwischen der Marke und dem Partnerprodukt ist, desto
geeigneter ist dieses Marken-Produkt-Konzept (vgl. Mayerhofer 1995, S. 160; Schweiger
1982, S. 463ff).
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Abb. 15: Imagetransfermodell nach Schweiger (vgl. Schweiger 1982, S 464)

Diese Ausganghypothesen treten im weiteren Verlauf zunéchst in den Hintergrund der Be-
trachtungen. Der schematischen Darstellung des Modells folgend, stellte Schweiger ein mehr-
stufiges Messverfahren vor, mit dessen Hilfe mdgliche Imagekongruenzen zwischen Marken-
und Transferproduktimages festgestellt werden kénnen. Dieses Messverfahren wurde anhand
des bereits vorgestellten, konkreten Falles — dem Forschungsauftrag der Austria Tabakwerke
AG - dargestellt.

Das aufgezeigte Messinstrumentarium von Schweiger, wird in drei aufeinanderfolgenden
Schritten demonstriert. Diese sind durch die Rekonstruktion eines psychologischen Produkt-
raumes, eines technologischen Produktraumes und eines Produkt-Markenraumes gekenn-

zeichnet.

Im Vorfeld sind jedoch einige Aussagen zur Auswahl der Untersuchungsobjekte und der da-

mit verbundenen Beurteilungskriterien zu treffen.

Bei der Auswahl der Untersuchungsobjekte wurden solche Produktbereiche ausgewéhlt, bei
denen man annahm, dass Konsumenten in beiden Kategorien Verwender sind. Fir den vorlie-
genden Fall wurden demnach Produktbereiche in den Untersuchungsgegenstand aufgenom-
men, deren Verwenderanteile unter Rauchern signifikant hoher sind als unter Nichtrauchern.
Diese Auswahl basiert auf der Hypothese, dass sich zwei Produkte umso besser fiir die Uber-

tragung von Imagebestandteilen eignen, je mehr Konsumenten in beiden Produktkategorien
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Verwender sind. Tabelle 4 soll darliber Aufschluss geben, welche Marken und Produktklassen

Schweiger in seine Imagetransferuntersuchung einbezog.

Tab. 4: Einbezogene Marken und Produktklassen der Imagetransferuntersuchung von Schweiger (eigene Dar-
stellung in Anlehnung an Hatty 1989, S. 150)

Zigarettenmarken Produktklassen
Split 1 Split 2

Milde Sorte Zigaretten Zigaretten
Trend Bohnenkaffee Cola-Getranke
City Mineralwasser Sekt
Dames Weinbrand Whisky
Flirt Filter Bier Wodka
Hobby Extra After Shave Parfim
Johnny Filter Jeans Deodorant
Memphis

Die Auswahl der Beurteilungskriterien erfolgte stufenweise, wobei aus einem Konnotationen-
katalog von 48 Items letztendlich 12 Merkmale ausgewahlt wurden. In Abbildung16 sind

diese Bewertungskriterien zusammenfassend dargestellt.

vergniligen natdrlich Entspannung elegant
sportlich Langeweile verflhrerisch romantisch
alltaglich Geselligkeit Luxus Erfolg

Abb. 16: Ausgewahlte Konnotationen des Erhebungsinstrumentes (in Anlehnung an Hatty 1989, S.152)

Auf der Grundlage der ermittelten Items erfolgte im weiteren Verlauf die Beurteilung der Un-
tersuchungsobjekte. Die Darstellung dieses Sachverhaltes wurde in einem dreidimensionalen
psychologischen Produktraum vorgenommen (vgl. Abbildung 17).

Ziel dieses ersten Schrittes war es, jene Produktklassen zu ermitteln, die eine hohe psycholo-
gische Affinitat zu Zigaretten aufweisen und demzufolge mégliche Transferproduktbereiche
fir Zigarettenmarken sichtbar machen. Dieser Teil stellt einen VVorauswahlschritt dar, da bei
der Betrachtung auf konkrete Zigarettenmarken verzichtet wird. Wie Abbildung 17 zu ent-
nehmen ist, liegt zwischen den Produktklassen Zigaretten und Kaffee eine hohe, zwischen den

Bereichen Zigaretten und After Shave hingegen eine niedrige psychologische Affinitat vor.
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Abb. 17: Dreidimensionaler psychologischer Produktraum (vgl. Hatty 1989, S. 155)

In einem weiteren Schritt erfolgte eine Darstellung des technologischen Produktraumes. Hier-
bei wurde eine Beurteilung von Produkten auf der Grundlage wahrgenommener Ahnlichkei-
ten vorgenommen. Aus der Abbildung 18 ist zu entnehmen, dass die Positionierung der Pro-
duktklassen durch die physikalisch-technische N&he der Produkte zueinander bestimmt wird.
Somit bilden Kosmetika, alkoholische Getranke und nicht alkoholische Getranke drei unab-
hangige Gruppen, die wiederum gekennzeichnet sind, durch eine unterschiedliche Nahe zur
Produktklasse Zigaretten. In diesem Zusammenhang formuliert Schweiger die Hypothese,
dass die Eignung fur einen Imagetransfer mit steigender Entfernung im technologischen Pro-
duktraum abnimmt. Somit wird deutlich, dass beispielsweise Zigaretten und Parfiim techno-

logisch nicht affin sind.
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1 = Sekt 1 = Kaffee
2 = Wodka 2 = Cola
3 = Weinbrand 3 = Mineralwasser
4 = Bier

Abb. 18: zweidimensionaler technologischer Produktraum ( vgl. Hatty 1989, S.159)

In einem letzten Schritt erfolgt schliel3lich die gemeinsame Darstellung von erfolgverspre-
chenden Produktgruppen und Marken mit Transferpotenzial in einem gemeinsamen Raum.

Aus Abbildung 19 lassen sich jene Zigarettenmarken ermitteln, die mit den vorab als geeignet
ausgemachten Produktgruppen psychologisch gut vertrdaglich waren. Schweiger kam somit zu
dem Ergebnis, dass die Zigarettenmarke Milde Sorte die beste Transfermarke fir den Pro-
duktbereich Kaffee darstellt. Des weiteren wird eine Ubertragung des Markennamens Johnny

auf Jeans fur maoglich gehalten.
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Abb. 19: Dreidimensionaler Produkt — Markenraum Split 1 (vgl. Hatty 1989, S.162)

Zusammenfassend lasst sich dieses Modell wie folgt interpretieren: Ein Markenname B ist flr

einen Transfer in eine andere Produktklasse P2 nur dann geeignet, wenn folgendes zutrifft:

e Stamm- und Transferproduktbereich weisen zueinander sowohl eine hohe emotionale als
auch eine hohe technologische Affinitat auf, was sich durch Nahe im psychologischen und
technischen Produktraum ausdriickt (vgl. Hatty 1989, S.166).

e Marke und Transferproduktbereich weisen zueinander sowohl eine hohe emotionale als

auch eine hohe technologische Affinitat auf.
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e Sind diese Voraussetzungen nicht erftllt, so missen unvertragliche, emotionale und / oder
technologische Eigenschaften, die einem Imagetransfer abtraglich sind, aktualisiert wer-
den. (vgl. Nufer 2002, S. 176).

Laut Schweiger/Schrattenecker fuhrt letztendlich die Eignung einer Marke fiir den Transfer in
eine bestimmte Produktklasse zu einer hohen Probe-Kaufbereitschaft gegeniiber dem Trans-
ferprodukt sowie zu einer hohen Wieder-Kaufbereitschaft gegeniiber dem Stammprodukt
(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 91; Schweiger 1995, S. 926).

Wie zu Beginn dieses Abschnittes erwéhnt, stellt das von Schweiger vorgestellte Imagetrans-
fermodell erste Ansétze in einem bis dahin wenig erforschten Gebiet dar. Aus diesem Grund
ist es in einem zeitlichen Kontext zu betrachten, wenngleich dies kritische Stellungnahmen
zum vorliegenden Modell nicht ausschliel3en soll. So war es vor allem Hatty, der sich sehr
intensiv mit den Erkl&rungsansatzen von Schweiger auseinander setzte. Die von ihm ermittel-
ten Kritikpunkte am Imagetransfermodell von Schweiger kénnen folgendermalien zusammen-

gefasst werden:

e Kiritik an der ZweckmaRigkeit der zugrundegelegten Imagedefinition — An der Gil-
tigkeit des Imagemodells, d.h. der ausschliel}lichen Kaufentscheidungsrelevanz von Kon-
notationen sind starke Zweifel angebracht.

e Kiritik an der inhaltlichen Validitat des Messinstrumentes

1. Die vorgenommene Auswahl der Beurteilungskriterien entspricht dem Prinzip des grof-
ten gemeinsamen Nenners. Dies beruicksichtigt nicht den allein gultigen MaRstab der

Einstellungsrelevanz von Beurteilungskriterien.

2. Kiritik aufgrund der postulierten Existenz eines gemeinsamen psychologischen Produkt-

Markenraumes
3. Kiritik aufgrund der Verwendung nominalskalierter Daten

e Kiritik an der dem Modell zugrunde liegenden statischen Betrachtungsweise — Das
Modell bersehe das fir einen erfolgreichen Imagetransfer im voraus durchaus Images
bzw. Positionierungsanderungen notwendig sein kénnten. Dariiber hinaus wird durch das
bereitgestellte Messverfahren lediglich eine gegenwartige, statische Deckungsgleichheit
eines Marken- und Produktimages festgestellt. Dies sagt jedoch wenig dartiber aus, ob tat-

sachlich ein Transfer im Falle einer Ubertragung des Markennamens zustande kommt.
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e Kiritik an der Basis des Imagetransfermodells —Dies wird fur nicht tragfahig und
zweckméRig erachtet, da das Zustandekommen des Markenimages von einer naheren Be-
trachtung ausgeschlossen bleibt. (vgl. Hatty 1989, S. 169ff; Nufer 2002, S. 177f).

4.5.2 Das Phasenschema eines Imagetransferprojektes nach Hatty

Das 1989 vorgestellte Phasenschema eines Imagetransferprojektes zeigt laut Hatty einen Ab-
laufplan zur Ermittlung des Transferpotenzials von Marken auf. Es ist somit nicht als ein all-
gemeingultiges Modell aufzufassen, vielmehr bedarf es im konkreten Einzelfall einer weiteren
markenspezifischen Ausdifferenzierung und kann somit nur als Rahmenschema dienen (vgl.
Hétty 1989, S.265).

Durch eine Differenzierung in produktgepragte, nutzengepragte, und verwendergruppen-
gepragte Markenimages liefert das Schema jedoch einen wichtigen Beitrag zur Systemati-

sierung der Imagetransferforschung und soll aus diesem Grund hier kurz vorgestellt werden.

Das produktgepragte Markenimage ist laut Hatty dadurch gepragt, dass die Marke in der
Verbrauchervorstellung auf einen ganz bestimmten Produktbereich hindeutet. So weist Hatty
darauf hin, dass die Produkt — Markenbindung durchaus von unterschiedlicher Intensitét sein
kann und sich somit Konsequenzen fiir das Transferpotenzial ergeben, die wie folgt zusam-

mengefasst werden kénnen:

o Je spezifischer, das heif3t je weniger der von der Marke abgedeckte Produktbereich wahr-
genommen wird, desto kleiner ist der Kreis moglicher, erfolgversprechender Transferpro-
dukte.

e Bei zu groRer Produkt — Markenbindung des Stammobjektes entsteht fiir das Transferob-

jekt die Gefahr in den Hintergrund gedrangt zu werden.

e Marken, die sich einerseits aufgrund ihrer Marktstérke flr einen Transfer anbieten, besit-

zen andererseits ein vergleichsweise geringes Transferpotenzial.

e Eine Marke mit produktgepragtem Image besitzt nur Transferpotenzial, wenn sich die

physischen Produkte sehr &hnlich sind.

e Wenn Stamm- und Transferprodukt in einem objektiven Verwendungsverbund stehen,
dann durfte eine Marke Uber ein gesichertes Transferpotenzial verfiigen (vgl. Hatty 1989,
S.208 ff).
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Das zweite Differenzierungsmerkmal, das nutzengepréagte Markenimage stellt die verschie-
denen Bediirfnisbefriedigungsmoéglichkeiten des Konsumenten dar und ist somit verbunden

mit dem wahrgenommenen Produktnutzen.

Durch spezifische Nutzenerwartungen, welche Verbraucher mit dem Produkt verbinden, er-
geben sich Konsequenzen fur das Transferpotential. So kann allgemein davon ausgegangen
werden, dass gleiche bzw. &hnliche Nutzenerwartungen an das Stamm- und Transferprodukt

ein hohes Transferpotential gewéhrleisten (vgl. Hatty 1989, S. 231ff).

Die verwendergruppengepragten Markenimages kennzeichnen im Allgemeinen Spezial-
maérkte, das heil’t sie stellen Produkt- bzw. Problemlésungen fiur die Bedlrfnisse einer ganz
speziellen Verwendergruppe dar. Grundsétzlich kann diesem Imagestrukturtyp ein héheres
Transferpotential unterstellt werden, da die Ausrichtung auf spezielle Bedirfnisse einer ganz
bestimmten Verwendergruppe eine inhaltliche Klammer Uber alle Transferprodukte der Mar-
ke bildet.

Als Beispiele konnen die Produkte Bubchen, Fissan, Nivea und Penaten angefihrt werden,

welche nahezu den gesamten Babypflegemarkt abdecken (vgl. Hatty 1989, S. 253ff).

Vor dem Hintergrund dieser drei Imagestrukturtypen formuliert Hatty folgende sechs Stufen

zur Uberpriifung der Akzeptanz potentieller Markenerweiterungen:

1. Assoziationen mit dem Markennamen

2. Erhebung des Image des Stammproduktes

3. Vertréaglichkeit zwischen Marke und potentiellen Transferprodukten
4. Einstellungen zu vorgelegten Markenerweiterungen

5. Erhebung des Markenimages bei gleichzeitiger Vorlage des Stammproduktes und einer

potentiellen Markenerweiterung

6. Akzeptanz eines gestalteten Transferproduktes unter Hinzufligung einer Produktbe-
schreibung (vgl. Mayerhofer 1995, S. 177).

Da die vorgestellten Modelle den entscheidenden Beitrag zum Erkenntnisfortschritt im Rah-
men der Imagetransferforschung lieferten beschranken sich unsere Ausfihrungen auf diese
beiden Ansétze. Dies soll jedoch nicht zu dem Schluss fiihren, dass einzig und allein diese
Modelle zu einem Erkenntnisgewinn gefuhrt haben. Vielmehr gibt es eine Reihe weiterer mo-
dell&dhnlicher Darstellungen, welche sich mit Fragen des Imagetransfers beschaftigen. Erinnert
sei hier vor allem an angloamerikanische Veroffentlichungen, welche seit langerem das The-

65



4 Imagetransfer als zentrale Wirkungsgrofie des Event-Marketing

ma Imagetransfer unter den Begriffen Brand Extensions und Line Extensions diskutieren (vgl.
Mayerhofer 1995, S. 179ff).

Allerdings muss in diesem Zusammenhang nochmals darauf hingewiesen werden, dass die
vorgestellten Forschungsansétze auf markenpolitische Zielsetzungen Bezug nehmen und so-
mit auf diese Arbeit nur bedingt anwendbar sind. Allerdings ergeben sich, wie bereits erortert
fir den Imagetransfer im Rahmen der Kommunikationspolitik sowohl entscheidende Unter-
schiede als auch Parallelen. So kdnnen beispielsweise die Erkenntnisse tber das Zustande-
kommen der Ubertragung und/oder Verstarkung von denotativen und konnotativen Eigen-
schaften von einem Stammprodukt auf ein Transferprodukt einen wichtigen Beitrag zur Um-
setzung eines Imagetransfers in der Kommunikationspolitik leisten. Hingegen erfolgt in der
Kommunikationspolitik die Auswahl eines geeigneten Stammobjektes durch den Ruckgriff
auf einen externen Meinungsgegenstand. Dieser stellt im Gegensatz zur Markenpolitik eine
externe Komponente im Rahmen des Imagetransferprozesses dar und ist somit unter anderen
Gesichtspunkten zu interpretieren. Hierzu sollen die derzeit aktuellsten Imagetransfermodelle

der Kommunikationspolitik herangezogen und diskutiert werden.

4.5.3 Das Imagetransfermodell des Sponsoring von Glogger

Gloggers Imagetransfermodell beschéftigt sich mit dem Zustandekommen der Kommunika-
tionswirkung im Sponsoring. Dabei handelt es sich um ein Erklarungsmodell, welches ein

ideelles, verbal sprachliches System, dass auf Uberlegungen beruht, widerspiegelt.

Kern dieses Modells ist die Anordnung von Hypothesen, die einen Zusammenhang zwischen
verschiedenen Variablen postulieren. Somit soll erklart werden, unter welchen Bedingungen
ein Imagetransfer zu erwarten ist. Glogger weist jedoch ausdricklich darauf hin, dass das vor-
liegende Modell als Partialmodell zu interpretieren ist, da lediglich Ausschnitte des kommu-
nikativen Wirkungsmechanismus des Sponsoring im Fokus der Betrachtung liegen. Dartiber
hinaus ist den Ausfuhrungen Gloggers zu entnehmen, dass fir die mit den Hypothesen zum
Ausdruck gebrachten Aussagen Allgemeingultigkeit postuliert wird. Dies heif3t in diesem Zu-
sammenhang, dass die aufgezeigten Beziehungen zwischen den Variablen im Rahmen des
Sponsoring generalisierbar sind und das Modell somit nicht auf eine spezielle Sponsoringart
zu beschranken ist. In einem ersten Schritt stellt Glogger die konstitutiven Elemente seines
Modells dar. Diese ermittelten Variablen bestimmen sich in erster Linie durch die zuvor
durchgeftuihrte verhaltenswissenschaftliche Analyse des Imagetransferprozesses und darlber

hinaus durch das Image des Sponsors selbst.
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In einem zweiten Schritt erfolgt die Darstellung der Beziehungen zwischen diesen Variablen
in Form von Hypothesen. Dabei wird schnell deutlich, dass dem Image des Sponsors als ab-
hangige Variable, eine zentrale Stellung zukommt. Das heif3t die Variabilitit dieses Elementes
wird letztendlich unter Beriicksichtigung mehrerer Wirkfaktoren erklart. Dartber hinaus wird
deutlich, dass die Variable ’Bekanntheit des Unternehmen/der Marke als Sponsor’ als einzi-
ges Element des Modells eine Doppelrolle tbernimmt. Sie ist sowohl abhé&ngige als auch un-
abhangige Variable zugleich. Als unabhangige Variable erklart sie, neben anderen Variablen
die transferbedingte Wirkung auf das Image des Sponsors. Als abhangige Variable wird sie

wiederum von anderen Variablen erklart.

Die von Glogger (1998, S. 210ff). formulierten Hypothesen treten sowohl als *wenn — dann -
Satze’ als auch ’je — desto — Satze” auf und legen die Struktur des Imagetransfermodells fest.
Abbildung 20 verdeutlicht nicht nur die ermittelten Variablen, sondern auch die Beziehungen

zwischen diesen und somit die Struktur des Modells.

Stiirke des
Sponsoring-
Involvement

Abb. 20: Das Imagetransfermodell des Sponsoring ( vgl. Glogger, 1999, S.220)
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Abb. 21: Hypothesen des Imagetransfermodells nach Glogger (in Anlehnung an: Glogger, 1999, S.214 ff)
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In einem abschlielenden Teil, ist der Erklarungswert des Modells zu diskutieren. Glogger
bringt hier deutlich zum Ausdruck, dass alle angefiihrten Hypothesen als plausibel, ein Teil
auch als bewéhrt bezeichnet werden kann. Allerdings ist die Haufigkeit, bei der sich diese
Hypothesen in bereits durchgefiihrten empirischen Untersuchungen bestatigt haben zu gering,
um eine GesetzméRigkeit unterstellen zu konnen. Das komplette Modell muss somit noch
seinen Erklarungswert im Rahmen empirischer Studien unter Beweis stellen. Glogger ist
demgegeniiber zugute zu halten, dass das entwickelte Modell zur Entscheidungsunterstiitzung
herangezogen werden kann. Es ermdglicht die Ableitung von Orientierungshilfen fir das
Sponsoringmanagement sowie eine Bewertung des Imagetransferpotenzials einzelner Sponso-

ringarten.

4.5.4 Das Imagetransfermodell fur das Event — Marketing nach Nufer

Das von Nufer (2002) entwickelte Modell stellt einen ersten Versuch dar, das Zustandekom-
men eines Imagetransfers durch den Einsatz von Event-Marketing gedanklich zu strukturie-
ren. Insbesondere veranschaulicht es die bei der Entstehung eines Imagetransfers ablaufenden
Schritte und die damit verbundenen alternativen Konsequenzen. Der Anwendungsschwer-
punkt richtet sich hierbei primér an externe Zielgruppen, hauptsachlich markenorientierter
Freizeit- oder Infotainment-Events (vgl. Nufer 2002, S. 197). Somit wird bereits an dieser
Stelle deutlich, dass das vorgestellte Modell keine Allgemeingultigkeit besitzt. Laut Nufer
kann es ein solches aufgrund der Mannigfaltigkeit der Einsatzmdglichkeiten und Veranstal-
tungsformen bei diesem Kommunikationsinstrument nicht geben (vgl. Nufer 2002, S. 190).
Ausgangspunkt der modellhaften Betrachtung bilden die beiden am Marketing-Event beteilig-
ten Transferpartner, Event als Stammobjekt und Marke als Transferobjekt.

Nufer weist ausdricklich darauf hin, dass dem Rezipienten zugleich affektive und kognitive
Reize dargeboten bzw. sowohl konnotative als auch denotative Produkt- und Unternehmens-
merkmale vermittelt werden sollen. Daraus leitet sich die Forderung nach einer gemeinsamen
Présentation von Live-Erlebnis und Informationsvermittlung ab, so dass Nufer eine notwendi-
ge Bedingung flr das Zustandekommen eines Imagetransfers wie folgt formuliert: ,,Erlebnis-
werte und Markeninformationen mussen vom Rezipienten gleichzeitig aufgenommen wer-
den.“(vgl. Nufer 2002, S. 192).

Daruber hinaus versucht Nufer die Forderung nach einer glaubwirdigen Beziehung zwischen
Stammobjekt und Transferobjekt in seinem Modell zu berticksichtigen. Allerdings sollte sei-
ner Ansicht nach eine Affinitat zwischen Event und Marke nicht zwingend fur jedes Event-

Marketing-Engagement gleichermal3en und generell gefordert werden. Vielmehr sollte diese
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Forderung fiir das Zustandekommen eines Imagetransfers lediglich als hinreichende Bedin-

gung dienen (vgl. Abbildung 22).

Event-Teilnechmer
(Rezipient)

Marketing-Event

N .
* Event gemeroaye Marke
Darbictung
Affekte Kognitionen
Konnotationen Denotationen
ucCs CSs
Emotionen Informationen

B s it T TS SR |

--------------------------------------------------

kein kein
Imagetransfer fitr Imagetransfer Imagetransfer
mbglich erfilllt mbglich
Affinitiit? nein
Jja
hinreichende Bedingung
fiir Imagetransfer

erfiillt drei mégliche | Konsequenzen

(positiver) Imagetransfer K..ondmo- I:::::— negative

vom Event auf die Marke erfolgg wirkung Wirkung

Abb. 22: Imagetransfermodell fiir das Event—Marketing (vgl. Nufer 2002, S.191)

Ausgehend von diesen formulierten Bedingungen werden durch das Modell die resultierenden
Konsequenzen dargestellt. So wird zunéchst deutlich, dass die Wahrscheinlichkeit fir das
Zustandekommen eines positiven Imagetransfers vom Event auf die Marke bzw. das Unter-
nehmen am groften ist, wenn neben der notwendigen auch die hinreichende Bedingung erfullt
ist. Wird hingegen nur die notwendige, nicht aber die hinreichende Bedingung erfillt so erge-

ben sich laut Nufer folgende drei Konstellationen:

Unterbleibt beim Rezipienten jegliche kognitive Auseinandersetzung mit einer beste-
henden oder auch nicht gegebenen Affinitat, so muss die fehlende Verbindung nicht un-
bedingt Auswirkungen auf die Konditionierungsmechanismen haben, d.h. eine Konditi-

onierung ist denkbar.
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o Fehlt der Unternehmens- bzw. Markenbezug véllig, d.h. wird ein Marketing-Event als
unglaubwurdig oder unpassend empfunden, so besteht die Gefahr ablehnender Reaktio-

nen seitens der Rezipienten

o Dominiert ein Unternehmen sein inszeniertes Event kommunikationspolitisch beein-
flussend dermalien, dass die Intensitat der Zielgruppenaussprache gegebenenfalls ober-
halb eines Toleranzniveaus der Teilnehmer liegt, und fehlt zusétzlich jegliche Wesens-
verwandtschaft von Event und Marke, so besteht die Gefahr der Reaktanz bis hin zu ei-

nem negativen Transfer als Konsequenz( vgl. Nufer 2002, S. 193f).

Bei der Beurteilung des vorliegenden Modells gebihrt Nufer der Verdienst, auf diesem auch
international wenig diskutierten Gebiet der Marktforschung Pionierarbeit geleistet zu haben.
So gehen seine Ausflihrungen Uber die bisher in der Literatur zum Event-Marketing haufig

anzutreffenden, praxisorientierten, einzelfallspezifischen Vertffentlichungen hinaus.

Ein Teil der zum Ausdruck gebrachten Hypothesen kdnnen als plausibel, teilweise auch als
bewahrt betrachtet werden. Starke Zweifel sind jedoch aus unserer Sicht hinsichtlich der for-
mulierten hinreichenden Bedingung angebracht. So ist fur uns nicht erkennbar, warum die
Vorrausetzung einer Affinitat zwischen Event und Marke nicht zwingend fir jedes Marke-

ting-Event gleichermalien und generell gefordert wird.

Auch Nufer bleibt hierbei u.E. eine Antwort schuldig. Er weist zwar darauf hin, dass ein Kon-
ditionierungserfolg trotz fehlender hinreichender Bedingung moglich ist, die Umstande die
jedoch zu diesem Szenario flhren sind aus unserer Sicht nicht akzeptabel. So halten wir es fir
sehr unwahrscheinlich, dass der Rezipient auf der einen Seite Erlebniswerte und Markenin-
formationen gleichzeitig aufnimmt, auf der anderen Seite jedoch jegliche kognitive Auseinan-
dersetzungen mit einer bestehenden oder auch nicht gegebenen Affinitat zwischen Marke und
Event vermissen lasst. Darlber hinaus ist im Allgemeinen fraglich, warum ein solcher Weg
des hohen Risikos beschritten werden soll, denn letztendlich wird der Erfolg des Marketing-
Events vom Rezipienten abh&ngig. Dies entspricht nicht dem Grundanliegen des Event-
Marketings und wird diesem auch nicht gerecht. Aus diesem Grund ist u.E. die Teilung in
notwendige und hinreichende Bedingung fur unpassend. Eine Affinitdt zwischen Event und
Marke, als Vorraussetzung fiir das Zustandekommen eines Imagetransfers im Event-
Marketing halten die Autoren dieser Arbeit fir mindestens genauso zwingend, wie die gleich-

zeitige Aufnahme von Erlebniswerten und Markeninformationen durch den Rezipienten.
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5 Bedeutung der Affinitat zwischen Stammobjekt und Transferobjekt

Im weiteren Verlauf dieser Arbeit soll gezeigt werden, welchen Stellenwert eine Affinitat
zwischen Marke bzw. Unternehmen und Marketing - Event aufweist. Unter Affinitat ist aus
Sicht des Marketing die durch den Konsumenten wahrgenommene Ahnlichkeit zweier Objek-
te zu verstehen, wobei die Begriffe Passfahigkeit, Kongruenz bzw. Fit als Synonym zu be-
trachten sind (vgl. Zatloukal, 2002, S.60). Es gilt u.E. das aufgezeigte Problemfeld theoretisch
fundiert darzustellen, um im Anschluss Probleme und Vorgehensweisen aus der Praxis auf-
greifen zu kdénnen. Wie bereits in den vorangegangenen Abschnitten festgestellt werden konn-
te, stellt die Imagetransferforschung im Rahmen der Kommunikationspolitik ein sehr junges
Forschungsgebiet dar. In Anbetracht, dass laut Nufer die Zielstellung der Einstellungsande-
rung die zentrale WirkungsgroRe darstellt, die durch den Einsatz von Marketing-Events er-
reicht werden kann, erscheint aus unserer Sicht die Darstellung von Erfolgsfaktoren fir das
Zustandekommen eines Imagetransfers unbefriedigend (vgl. Nufer, 2002, S. 145). Lediglich
durch den bereits vorgestellten Ansatz von Nufer wurden zwei Bedingungen herausgearbeitet,
die sich positiv auf die genannte Zielstellung auswirken kénnen. Allerdings erscheinen die
Ausfihrungen zu den ermittelten Faktoren sehr allgemeiner Natur, so dass eine Vielzahl von
Fragen ungeklart bleibt. Aus diesem Grund modchten wir im weiteren Verlauf dieser Arbeit,
die von uns getroffenen kritischen AuBerungen zum vorliegenden Modell von Nufer préazisie-

ren.

Fur das Zustandekommen eines Imagetransfers wurde einerseits gefordert, dass Erlebniswerte
und Markeninformationen vom Rezipienten gleichzeitig aufgenommen werden missen und
andererseits, wenn auch nicht zwingendermafen, eine Affinitat zwischen Event und Marke.
Letztgenannte Forderung soll die Grundlage unserer weiteren Arbeit sein, da sie u.E. viele
Fragen ungeklart lasst. Eine der Hauptkritikpunkte richtet sich wie bereits aufgefiihrt an die
nur als hinreichend postulierte Forderung einer Affinitat zwischen Marke / Unternehmen und
Marketing-Event. Daruber hinaus ist den Ausfuhrungen Nufers kaum zu entnehmen, warum
die geforderte Bedingung einen Erfolgsfaktor darstellen soll. Damit verbunden wére die Auf-
zeichnung positiver bzw. negativer Effekte einer gegebenen bzw. fehlenden Passféhigkeit auf

das Zustandekommen eines Imagetransfers.

Des Weiteren halten wir die Formulierung ,, Affinitat zwischen Marke und Event* fiir zu all-
gemein. Fir eine modellhafte Darstellung mag dies ausreichend sein, jedoch ist u.E. eine Pré-
zisierung dieser Bedingung notwendig. Andernfalls bleibt ungeklart, auf welche Elemente
sich eine Affinitatsprifung zu beziehen hat. Dies wiederum konnte sich negativ auf den stra-
tegischen Planungsprozel? eines Marketing-Events auswirken, was vermieden werden sollte.
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Letztgenannter Kritikpunkt beinhaltet zugleich die Forderung nach Methoden zur Markenfit-

analyse.

Wie unseren Ausfiihrungen zu entnehmen ist, halten wir eine Affinitdt zwischen Marke/
Unternehmen und Marketing-Event flr das Zustandekommen eines Imagetransfers fir zwin-
gend. Im Folgenden soll diese Auffassung anhand theoretisch vorliegender Ansétze begriindet
werden. Aufgrund dessen, dass es nahezu ungeklart bleibt, inwieweit sich eine Affinitat zwi-
schen Marketing-Event und Marke / Unternehmen auf den Imagetransfer auswirkt, sind die
Erkenntnisse des Markentransfers im Rahmen der Produktpolitik sowie erste Erkenntnisse im
Sponsoring zu diesem Problemfeld heranzuziehen. Wenngleich diese Erkenntnisse nicht hun-
dertprozentig auf das Eventmarketing Ubertragbar sind, so bilden sie doch eine wichtige
Grundlage flr das weitere vorgehen. Es wird versucht, die so gewonnenen Erkenntnisse auf
das zu erforschende Gebiet zu Ubertragen. Dabei soll der Begriff der Affinitat etwas praziser

dargestellt werden und mogliche Analysemethoden aufgezeigt werden.

5.1 Zur Bedeutung der Affinitét in der Produktpolitik

Betrachtet man das bereits in dieser Arbeit vorgestellte Modell zum Imagetransfer von
Schweiger, so wird deutlich, dass das Konstrukt der Affinitat zentraler Bestandteil des zum
Ausdruck gebrachten Ansatzes ist. Dies erscheint aus unserer Sicht bemerkenswert, da es den
ersten Versuch einer modellmaRigen Analyse zum Imagetransferbegriff darstellt. Schweiger
macht das gelingen eines Imagetransfers ausdriicklich von einer hohen emotionalen und tech-
nologischen Affinitat zwischen zwei Produkten abhangig. Darlber hinaus fordert er eine hohe
emotionale Affinitat zwischen Marke und dem Partnerprodukt. Diesen Gedankengang fol-
gend, sind die Ausfiihrungen von Mayer / Mayer zum Imagetransfer zu interpretieren. Er stellt
zundchst heraus, dass die Identitat der bereits erfolgreichen Marke nicht in Frage gestellt wer-
den darf. In diesem Zusammenhang geht laut Mayer / Mayer die grofite Gefahr bei der Um-
setzung von Imagetransfer-Strategien von der Auswahl denotativ und / oder konnotativ unge-

eigneter Transferpartner aus.

Solch fehlende oder zu geringe Gemeinsamkeiten zwischen den Produkten stellen psycholo-
gisch betrachtet Barrieren dar, die die Imagetbertragung abblocken. Darliber hinaus machen
die Autoren deutlich, dass einander wiedersprechende Konnotationen beim Verbraucher nega-
tive Assoziationen und Unsicherheit erzeugen. Dies kann einerseits die Marke schadigen und
andererseits die Akzeptanz einer oder aller Partnerprodukte beeintréachtigen (vgl. Mayer
/Mayer, 1978, S. 57f). Im schlimmsten Fall ist jedoch mit einer Schadigung der Marke durch

Ricktransfer zu rechnen. Dies ist moglich, wenn das neue Produkt neben den gemeinsamen
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Konnotationen und Denotationen Assoziationsinhalte hervorruft, die mit der bisher erfolgrei-
chen Marke nicht vereinbar sind (vgl. Mayer/Mayer, 1978, S. 60). Auch Héttys Ausfihrungen
zum Markentransfer sind zu entnehmen, dass das Zustandekommen eines solchen an be-
stimmte Bedingungen gebunden ist. Unter dem Begriff des Transferpotenzials, welches er als
die grundsétzliche Mdoglichkeit, einen Markennamen auf markenneue Produktbereiche zu
ubertragen definiert, formuliert er drei Intensitatsstufen.
(1) Ein Transferpotenzial dritten Grades ist gegeben, wenn die Ubertragung des Marken-
namens auf einen neuen Produktbereich nicht auf die vollstandige Ablehnung der Verbrau-
cher stoRt bzw. bei ihnen kognitive Inkonsistenzen bezuglich der betreffenden Marke ausge-
l6st werden. Dieses Transferpotenzial stellt die geringsten Anforderungen und engt aus die-
sem Grund den Kreis moglicher Transferprodukte am wenigsten ein (vgl. Hatty, 1989, S.
142). Kann allerdings ein Transferpotenzial dritten Grades nicht hergestellt werden, fiihrt dies
zur Ablehnung bzw. negativer Einstellungsbildung. Die Folgen sind Stérungen des kognitiven
Gleichgewichts, die sich zunédchst in Unglaubwiirdigkeit daulRern. In der Folgezeit bilden sich
aufgrund der zusammengehdrig erlebten, aber vollig unterschiedlichen Einstellungen kogniti-
ve Inkonsistenzen. Individuen sind bestrebt diese anhand folgender drei alternativer Mecha-
nismen zu beseitigen.

1. Vermeidung von Inkonsistenzen - Widerspriichliche Informationen werden von vorn-

herein vermieden, nicht wahrgenommen oder verleugnet.
2. Reduktion von Inonsistenzen — Widerspruchliche Einstellungen werden einander aus-
geglichen.
3. Verdrangung von Inkonsistenzen (vgl. Hatty, 1989, S. 145).

Zur Uberpriifung, ob eine Marke fiir einen bestimmten Produktbereich (iber Transferpotential
dritten Grades verfugt, reichen laut Hatty einfache Plausibilitatsurteile von Entscheidungstra-
gern und anderen Experten aus. Dartiber hinaus ist es zweckmaRig Verbraucherakzeptanzstu-
dien auf Grundlage eindimensionaler Ratingskalen zur Entscheidungsfindung heranzuziehen
(vgl. Hatty, 1989, S. 146).

(2) Ein Transferpotential zweiten Grades ist laut Hatty gegeben, wenn durch die Ubertra-
gung des Markennamens auf einen neuen Produktbereich beim Verbraucher ein Einstellungs-
transfer vom Stamm- auf das Transferprodukt initiiert wird. Mit dieser formulierten Begriffs-
fassung stellt Hatty auf intern ablaufende Prozesse der Verbraucherpsyche ab. Genauer aus-
gedriickt wird der Bezug auf das lerntheoretische Phdnomen der Reizgeneralisation herge-
stellt, welches bei einer hinreichenden Ahnlichkeit von gleich markierten Produkten eine Er-

klarungsgrundlage fir einen Einstellungstransfer liefert (vgl. Hatty, 1989, S. 147). Entschei-
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dende Vorraussetzung fur das Zustandekommen einer Reizgeneralisation ist eine ausreichend
groRe Ahnlichkeit zwischen Stamm- und Transferprodukt. Abbildung 23 gibt den Verlauf
mdoglicher Generalisationsgradienten anhand dreier Marken wieder. Es kommt hierbei deut-
lich zum Ausdruck, dass mit zunehmender Stimulusheterogenitdt die Reaktionsstarke sinkt,
womit die Forderung nach Ahnlichkeit von Stamm- und Transferprodukt bekréftigt wird (vgl.
Hétty, 1989, S. 202).

Reaktions~-
stadrke

A

M1

Kauf-
absicht
M2

. positive
Einstellung

M3

Marken-
bekanntheit

Aufmerk-
samkeit

Psycho-
biologische
Reaktionen ™ —— |— —

I zunehmende
] T T o gttmu'lus-_ B
s S, S3 eterogenitat

Abb. 23: Verlauf unterschiedlicher Generalisationsgradienten in Abhangigkeit von der Reaktionsstarke (vgl.
Hatty, 1989, S.203)

Vor diesem Hintergrund fiihrt Hatty des Weiteren an, dass eine formale Ahnlichkeit in Form
einer identischen Markierung keineswegs flr das Zustandekommen eines Einstellungstrans-
fers gentigt. Vielmehr fordert er eine inhaltliche Ahnlichkeit von Stamm- und Transferpro-
dukt, das heilt eine Ahnlichkeit jener Vorstellungen und Wissensinhalte, die mit den beteilig-

ten Produkten assoziiert werden.

Dabei ist leicht nachvollziehbar, dass das Wissen Uber das Transferprodukt relativ schwach
ausgepragt und noch nicht tief verarbeitet ist. Die Nennung des Markennamens fiihrt somit
nur zu einer schwachen Aktivierung. Eine starke Aktivierung kann nur dadurch bewirkt wer-

den, dass die Wissensinhalte iiber Stamm- und Transferprodukt einander ahneln. Diese Ahn-
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lichkeit wird durch deren Identitdt in Teilbereichen ausgedriickt, wonach eine Aktivierung
umso starker ausfallt, je ahnlicher das gesichtete Phdnomen ist.

Somit ist sichergestellt, dass eine Aktivierung der Wissensinhalte des Stammproduktes auch
immer eine Aktivierung der Wissensinhalte des Transferproduktes nach sich zieht. Dabei ist
weniger die Gesamtzahl der tbereinstimmenden Inhalte, sonder vielmehr deren Bedeutungs-

gehalt entscheidend.

Demnach ist laut Hatty das Transferpotential der Marke am grofiten, je mehr Aktivierungs-
starke die gemeinsamen Knoten auf sich ziehen. Das Transferprodukt wird somit starker akti-
viert, was zu einer starken assoziativen Verbindung zwischen Markenzeichen und Transfer-
produkt fuhrt (vgl. Hatty, 1989, S. 204f). Die nachstehende Abbildung soll den dargestellten

Sachverhalt verdeutlichen.

Stamm-
produkt

Transfer-
produkt

Marken-
zeichen

Abb. 24: Semantische Struktur beziiglich gleichmarkierter Stamm- und Transferprodukte (vgl. Hatty, 1989, S.
205)

Erste umfassende Studien, welche den angloamerikanischen Sprachraum zuzuordnen sind und
sich mit dem von uns dargestellten Problemfeld auseinandersetzen, gehen auf den Beginn der
neunziger Jahre zuriick. Stellvertretend sind hier die Arbeiten von Park et al (1991), Hartmann
et al. (1990) bzw. Aaker/Keller (1990) zu nennen. Letztgenannte Verdffentlichung mit dem
Titel ’Consumer Evaluations of Brand Extensions’ ist flr uns von besonderem Interesse, da
sie folgende Fragestellung aufzeigt: ,,Why should fit be important to an extension?* (vgl. Aa-
ker/Keller, 1990, S. 29)

Einen mdéglichen Grund sehen Aaker und Keller darin, dass der Markentransferprozess gefor-
dert wird, indem sich zwei Produkte bzw. Produktklassen einander ahneln. Grundlagen dieser
Ausnahmen bilden den Autoren zufolge eine Vielzahl theoretischer Sichtweisen. Stellvertre-
tend sei hier auf die Theorie der kognitiven Konsistenz von Osgood / Tannenbaum und die

76



5 Bedeutung der Affinitat zwischen Stammobjekt und Transferobjekt

Arbeiten zur Generalisationstheorie von Bierly/McSweeney verwiesen (vgl. Aaker/Keller,
1990, S. 29).

Auf Basis dieser Theorien formulieren Aaker/Keller folgende Hyphothese: “The transfer of a
brand’s perceived quality is entranced when the two product classes in some way fit together.
When the fit is weak, the transfer is inhibited”. (vgl. Aaker / Keller, 1990, S. 30). Darlber
hinaus wird von den Verfassern zur Klarung der Ausgangsfrage angefiihrt, dass eine geringe
Ahnlichkeit zwischen Stamm- und Transferprodukt die Ubertragung positiver Assoziationen
schmalert und des weiteren unerwiinschte Assoziationen ausgeldst werden konnen. Nimmt
der Konsument die angestrebte Markenerweiterung sogar als widersprichlich auf, so wird
diese eher als witzig bzw. l&cherlich betrachtet, so das Aaker / Keller folgende weitere Hypo-
these formulieren: “The fit between the two involved product classes has a direct positive

association with the attitude toward to extension.” (vgl. Aaker / Keller, 1990, S. 30).

Auch die Veroffentlichungen von Zatloukal 2002 analysieren sehr umfassend die Beziehung
zwischen Muttermarke und Transferprodukt. So ist ihren Ausfiihrungen ebenfalls die Vermu-
tung zu entnehmen, dass je hoher der Fit zwischen der Muttermarke und dem Transferprodukt
ist, desto hoher ist die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Markentransfers. Sie weist jedoch aus-
dricklich darauf hin, dass diese Passfahigkeit auf sehr unterschiedlichen Dimensionen basie-
ren kann. Die bereits getroffene Aussage stellt dabei lediglich ein Globalurteil dar. Daruiber
hinaus kann der Fit jedoch auch auf folgenden Dimensionen basieren:
= hinsichtlich der objektiven Produkteigenschaften
= auf dem wahrgenommenen Umfang der Komplementaritats- bzw. Substitutionsbezie-
hungen zwischen Muttermarke und Transferprodukt
= auf der wahrgenommenen Kompetenz zur Herstellung beider Produkte
= auf der Konsistenz des Markenkonzeptes von Muttermarke und Markentransfer (vgl.
Zatloukal, 2002, S. 61).

Im Folgenden sollend diese Dimensionen etwas néher charakterisiert werden, um den Einfluss
auf ein erfolgreichen Markentransfer zu kennzeichnen. Die wahrgenommene Ahnlichkeit ob-
jektiver Produkteigenschaften ist durch Nutzung des Netzwerkmodells bestimmbar. Dieses
unterscheidet in Konzept-, Bezugs- und Objektebene, wobei in der Konzeptebene eine gene-
relle Beschreibung der Produktklasse erfolgt. In der Bezugsebene werden die Anforderungen
des Konsumenten an ein Produkt spezifiziert, wohingegen die Objektebene das Wissen des
Konsumenten (ber ganz bestimmte Marken erfiillt. Eine Marke wird demnach am stérksten
praferiert, je dhnlicher sich Objekt- und Bezugsebene darstellen. Im Einzelnen heif3t dies, die

Eigenschaften einer Marke missen dem Anforderungsprofil geniigen und eine hohe Ahnlich-
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keit der beiden Teilnetzwerke aufweisen (vgl. Hatty, 1989, S. 206ff). Eine Ahnlichkeit zwi-
schen Muttermarke und Transferprodukt kann wie bereits erwahnt durch die jeweilige Ver-
wendungssituation vorliegen. Zum einen ist denkbar, dass beide Produkte in derselben Situa-
tion verwendet werden kdnnen. In diesem Fall erganzen sich beide Produkte, zwischen ihnen
besteht eine Komplementaritatsbeziehung. Zum anderen ist es mdglich, dass in derselben Si-
tuation nur ein Produkt Verwendung finden kann. In diesem Fall ist von Substituierbarkeit
zwischen Muttermarke und Transferprodukt zu sprechen (vgl. Aaker/Keller, 1990, S. 30). Zat-
loukal kommt ausgehend von diesem Sachverhalt zu folgenden Thesen: Je hoher die Ahnlich-
keit im Sinne einer Komplementaritat von Muttermarke und Transferprodukt ist, desto héher
ist die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Markentransfers und je hoher die Ahnlichkeit im Sinne
einer Substituierbarkeit von Muttermarke und Transferprodukt ist, desto hoher ist die Er-

folgswahrscheinlichkeit eines Markentransfers.” (vgl. Zatloukal, 2002, S. 62).

Eine weitere Fit-Dimension stellt die Kompetenz dar, die ein Hersteller eines Stammproduk-
tes besitzt und aufgrund dessen in der Lage ist ein Transferprodukt herzustellen (vgl. Aaker/
Keller, 1990, S. 30). Es wird angenommen, je héher die Ahnlichkeit von Muttermarke und
Transferprodukt, definiert als die vom Konsumenten wahrgenommene Kompetenz des Her-
stellers der Muttermarke, auch das Transferprodukt herstellen zu kénnen, ist, desto hoher ist
die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Markentransfers (vgl. Zatloukal, 2002, S. 62).

Daruber hinaus kann eine Konsistenz der Markenkonzepte sich positiv auf das Zustande-
kommen eines Markentransfers auswirken. Zu unterscheiden sind hierbei funktions- bzw.
prestigeorientierte Markenkonzepte. Eine genaue Definition, des fir eine bestimmte Marke
vorliegenden Markenkonzepts erscheint oft schwierig. Dennoch kommt Zatloukal zu dem
Schluss, dass je hoher die Ahnlichkeit im Sinne einer Markenkonzeptkonsistenz von Mutter-
marke und Transferprodukt ist, desto hoher ist die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Marken-
transfers. Die angefiihrten Hypothesen waren Gegenstand verschiedener empirischer Analy-
sen. Laut Zatloukal zeigt sich Gberwiegend, dass mit zunehmenden Fit zwischen Muttermarke
und Transferprodukt die Erfolgswahrscheinlichkeit des Markentransfers steigt. Allerdings
raumt sie des Weiteren ein, dass es fir die einzelnen Fit-Dimensionen widerspruchliche empi-
rische Beleg gibt (vgl. Zatloukal, 2002, S. 63).

Betrachtet man die getatigten Aussagen zum Imagetransfer in der Produktpolitik zusammen-
fassend, so wird deutlich, dass eine Affinitdt zwischen Stamm- und Transferprodukt einen
entscheidenden Erfolgsfaktor fiir das Zustandekommen eines Imagetransfers darstellen. Sieht
man von den Ausfiihrungen Hatty’s ab, so bleibt jedoch das Zustandekommen einer Affinitét
zwischen Stamm- und Transferprodukt gedachtnispsychologisch weitgehend ungeklart. Des
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Weiteren erscheinen uns mogliche Konsequenzen eines fehlenden Fit unzureichend gekenn-
zeichnet. Diese Licke in der theoretischen Betrachtung soll im folgenden geschlossen wer-
den.Wie die bis hierhin getroffenen Aussagen gezeigt haben, fordern eine Vielzahl von Auto-
ren, dass Stamm- und Transferobjekt in einer bestimmten Beziehung zueinander stehen soll-

ten. Derartige Verbindungen beruhen gedéchtnispsychologisch auf Assoziationen.

5.2 Die Bedeutung von Affinitat vor dem Hintergrund gedachtnispsychologi-
scher Prozesse

Unsere Ideen sind demnach von Sinneseindriicken abgeleitet. Der von einem Objekt gewon-
nene Sinneseindruck lasst sich in Sinnesqualititen zerlegen. Diese Sinnesqualitdten werden
im Gedéachtnis verknipft, da sie wahrend unserer Interaktion mit dem Objekt zeitlich oder
raumlich eng benachbart auftreten. Assoziative Verbindungen entstehen somit durch die ge-
dachtnismaRige Verknupfung einfacher ldeen, welche praktisch gleichzeitig erfahren werden,
zu komplexen Ideen. Laut Bower / Hilgard wird die Erinnerung, dass Ereignis A unmittelbar
von Ereignis B gefolgt war, im Gedachtnis als Assoziation von Idee A zu ldee B gespeichert
(vgl. Hilgard/Bower, 1983; S. 19).

Der klassische Assoziationismus ging laut herrschender Meinung falschlicherweise davon
aus, dass die assoziative Struktur nur horizontal gepragt sein kann. Das heil3t es bestand die
Annahme, dass nur direkte Verbindungen von Element zu Element méglich sind. Abbildung
25 soll diese Auffassung verdeutlichen. Laut Bower/Hildegard kommt die in Abbildung 25
gezeigte Struktur dadurch zustande, dass ein abstrakter Gruppen- bzw. Aggregatsknoten W
gebildet wird, welcher mit dem der niedrigeren Elemente A, B, C, D (ber eine Zwei-Wege-
Assoziation verbunden ist. Die Kommunikation erfolgt somit nicht direkt, sondern tber den
Gruppenknotenpunkt W. Higegen kdnnen die Aggregatsknoten (Y, Z) selber wieder in einem
Gruppenknoten hoherer Ordnung (X) zusammengefasst werden. Somit wird die Bildung gan-

zer Hierarchien von Gruppen maglich (vgl. Bower / Hilgard, 1983, S. 242ff).

(A) A B C D
a) ) PN B C D
(C) A B C D

Abb. 25: Typen assoziativer Strukturen (vgl. Bower/Hilgard, 1983, S. 243)
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Die Betrachtung der Typen assoziativer Strukturen ist fir die Analyse der Passfahigkeit im
Allgemeinen und fur das diskutierte Problemfeld im Event-Marketing von besonderer Bedeu-
tung. Hintergrund ist die Annahme, dass eine zunehmende Hierarchisierung der assoziativen
Strukturen stets eine Zunahme der Entfernung zweier Assoziationspunkte bedeutet. Grund-
satzlich hat dies eine Verringerung des Assoziationspotenzials zur Folge (vgl. Erdtmann,
1989, S. 168). Der Bezug zum Eventmarketing soll an einem spéteren Zeitpunkt noch ver-
deutlicht werden, um an dieser Stelle die Ausfiihrungen zum Assoziationismus fortsetzen zu

kdnnen.

Fur den theoretischen Fall, dass bisher noch keine assoziativen Verbindungen zwischen Event
und Marke aus Sicht des Zuschauers existieren, liegt entsprechend auch kein Fit vor. Der von
Nufer fir diesen Fall angenommene Konditionierungserfolg impliziert die Annahme einer
fehlenden kognitiven Auseinandersetzung des Repzipienten mit dem betreffenden Sachver-
halt. Dieser Sachverhalt mag moglicherweise fur bestimmte Kommunikationsinstrumente
gelten, fur das Eventmarketing trifft er u.E. jedoch nicht zu. Uber die Teilnahme an einem
Marketing-Event entscheiden personenspezifische Faktoren, so dass es sich in aller Regel um
eine bewusste Aufmerksamkeitszuwendung durch den Besucher handelt. Wir sprachen aus
diesem Grund dem Event-Marketing ein hohes pradispositionales Involvement zu. Deshalb ist
im vorliegenden Fall mit den noch zu erorternden Konsequenzen eines fehlenden Fit zu rech-

nen.

Ein weiterer Nachteil eines fehlenden Fit ist aus assoziationspsychologischer Sicht, dass das
eventveranstaltende Unternehmen nicht auf bestehende assoziative Verbindungen zurlickgrei-
fen kann. Lernprozesse laufen unter diesen Bedingungen jedoch schwerfélliger und ineffizien-
ter ab. Vor diesem Hintergrund erscheint eine positive Einstellungsdnderung nur auf Grundla-
ge einer kontinuierlichen Préasentation denkbar. Dies kann somit nur durch den Einsatz von
Eventserien erreicht werden. Dieser Vorgang ist jedoch kritisch zu betrachten, da diese neu
gebildeten gedanklichen Verbindungen langfristiger Etablierungsphasen bedurfen. Infolge
einer Pflegebedirftigkeit sind sie labil und aufféallig fir Konkurrenzaktivititen (vgl. Erdt-
mann, 1989, S. 169). Allerdings erscheint u.E. diese Sichtweise eher theoretischer Natur, da
das Instrument Event - Marketing in den seltensten Féllen als strategisches Leitkonzept einge-
setzt wird. Vielmehr ist es als eigenstandiges Instrument Bestandteil einer integrierten Unter-
nehmenskommunikation. Die Forderung nach einem vorhandenen Fit verlagert sich somit
hdchstens auf andere Instrumentarien. Durch die getroffenen Aussagen wird dariiber hinaus
deutlich, dass die Prasentation eines Marketing-Events mit vorhandenen Fit die wirtschaftlich

weitaus attraktivere Alternative darstellt.
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Betrachtet man zudem die Reaktanzproblematik, so wird die Notwendigkeit eines vorhande-
nen Fit bekraftigt. Die Reaktanztheorie wiederspiegelt hierbei das sozialpsychologische Ge-
biet, welches sich mit den Reaktionen des Menschen auf bedrohte oder effektive Freiheitsein-
schréankungen beschaftigt. Die Grundhypothese der auf Brehm zurlickgehenden Reaktanzthe-
orie lautet: ,,Wenn eine Person eine Bedrohung oder Einschrankung ihrer Verhaltensfreiheit
wahrnimmt, entsteht eine Motivation - Reaktanz genannt -, welche die Person veranlasst, sich
der erwarteten Einengung zu wiedersetzen oder nach erfolgter Einengung ihre Freiheit wieder
zurlickzugewinnen. Die Verhaltensfreiheit umfasst auch die innere Freiheit zu denken und zu
fihlen.” (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 206). Reaktanz ist somit an das Vorhanden-
sein zweier Faktoren gebunden. Erstens muss der Konsument in seiner gegebenen Situation
ein gewisses Mal} an Wabhlfreiheit erwarten kénnen. Zweitens muss diese Freiheit durch ir-
gendwen bzw. irgendetwas bedroht werden. Das Phanomen der Reaktanz trifft insbesondere
bei einer vermuteten Interessengebundenheit eines Kommunikators bzw. bei stérend empfun-
dener Beeinflussungsabsicht auf. Eine bewusste Ablehnung einer Einstellungsénderung oder
sogar eine emotionale Gegenreaktion sind denkbare Folgen. Von besonderer Bedeutung fir
das Event-Marketing ist der Zusammenhang von Involvement und Reaktanz. So kommen
Brehm und Brehm zu der Erkenntnis, dass mit steigender Bedeutung einer Angelegenheit fur
den Konsumenten auch das Auftreten von Reaktanz wahrscheinlicher wird. Eine umgekehrte
Reaktion wird hingegen von Reaktanz und Situations-Involvement postuliert (vgl. Erdtmann,
1989, S. 175).

Ubertragt man diesen Sachverhalt auf das Event-Marketing, so wird die Reaktanz durch die
Annahme eines hohen pradispositionalen Involvement wahrscheinlicher. Ein hohes hand-
lungsspezifisches Involvement kann dem jedoch entgegenwirken. Gelingt es demnach nicht
den Rezipienten in der Kontaktsituation zu involvieren, so kann davon ausgegangen werden,
dass dieser sich verstarkt kognitiv mit den Hintergriinden der Veranstaltung auseinandersetzt.
Das Auftreten von Reaktanz ist vor diesem Hintergrund umso wahrscheinlicher, je geringer
eine Affinitat zwischen Marke/Unternehmen und Event ausféllt. Nicht zuletzt aus diesem

Grund halten wir eine Passfahigkeit fur zwingend.

5.3 Das Konstrukt der Affintat im Event-Marketing

Wie eingangs erwahnt, erscheint uns dartber hinaus eine Prazisierung des Affinitatsbegriffs
sinnvoll. Durch eine Kennzeichnung der einzelnen Arten von Passfahigkeiten wird deren
Uberpriifung im Rahmen des strategischen Planungsprozesses ermdglicht. Aus unserer Sicht
sind prinzipiell direkte und indirekte PalRfahigkeiten zu unterscheiden. Eine direkte Passfahig-
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keit ist gekennzeichnet durch gleiche denotative und / oder konnotative Assoziationen zwi-
schen Stamm- und Transferobjekt. In diesem Fall kann von einer Imageaffinitat gesprochen
werden. Eine indirekte Passfahigkeit zwischen den beteiligten Objekten wird durch berge-
ordnete Kriterien erzielt und kann mit dem Begriff der Verwendungsaffinitit gekennzeichnet
werden. Diese Form des Fit stellt in gewisser Art und Weise ein globales Ahnlichkeitsurteil
zweiten Ranges dar, da es durch vier weitere Dimensionen gekennzeichnet ist. Zu unterschei-
den sind dabei die Dimensionen der Produkt-, Know-how, Anlass- und Zielgruppenaffinitat.
Steht ein Event in einem inhaltlichen Zusammenhang mit dem Eventobjekt, so kann von einer
Produktaffinitat gesprochen werden. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn ein Sportartikel-
hersteller sportbezogene Marketing-Events inszeniert. Von einer Know-how-Affinitat kann
gesprochen werden, wenn sich die Gestaltung eines Events aus Fahigkeiten ergibt, die mit
dem Eventobjekt verbunden sind. Dies ist zum Beispiel gegeben, wenn ein Hersteller von
Tontrégern ein Konzert inszeniert. Hingegen kann ein Firmenjubildum Grund fur die Austra-
gung eines Marketing-Events sein. Somit erfolgt eine assoziative Verbindung zwischen Event
und Eventobjekt durch den entsprechenden Anlass. Eine Zielgruppenaffinitat liegt in dem
MaRe vor, indem das Event Bediirfnisse anspricht, die zum Verwendungsumfeld des Event-

objektes gehoren.

Globale Affinitat 1. Ordnung

Direkte Affinitét Indirekte Affinitat - Globale
(Imageaffinitat) Affinitat 2.0rdnung

Produktaffinitét

Zielgruppenaffinitat

Know-how-Affinitat

Anlassaffinitat

Abb. 26: Arten von Affinitaten im Event-Marketing (eigene Darstellung in Anlehnung an Briinen, 1995, S. 48)
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Aus den ermittelten Arten und Dimensionen der Passfahigkeit im Event - Marketing ergeben
sich Parallelen zu den bereits weiter oben angeflihrten Typen von assoziativen Strukturen Die
direkte Passfahigkeit ist somit auf den Strukturtyp der horizontalen Assoziationen zuriickzu-
fihren. Hierbei erfolgt eine direkte Verbindung von Element zu Element, das heif3t anhand

gleicher denotativer und / oder konotativer Eigenschaften.

Die indirekte Form der Passféhigkeit ist hingegen gekennzeichnet durch eine vertikale Struk-
tur der Assoziation bis hin zu einer Hierarchisierung dieser. Inszeniert beispielsweise ein
Sportartikelhersteller ein Beach-Soccer-Turnier, so spiegelt der Gruppenknotenpunkt W die
gemeinsame Kommunikationsplattform wieder, welche in diesem Fall FuRball ist. Somit liegt
eine Produktaffinitat vor, die auf einer vertikalen Assoziation zum Knoten W basiert.

Veranstaltet ein Hersteller von Hip-Hop-Musiktontrdgern ein Skateboard - Event so erfolgt
eine vertikale Assoziation, die eine Hierarchie von zwei Knoten (Y, X) bilden, welche einen
Knoten X hoéherer Ordnung untergeordnet werden. Der Knoten X ist gekennzeichnet durch
den gemeinsamen Eventinhalt Skateboard, die untergeordneten Knoten (Y, X) stellen Hip-
Hop-Musik bzw. Hip-Hop-Musiktontrager dar.

Erinnert sei an dieser Stelle nochmals an die Hypothese, dass eine zunehmende Hierarchisie-
rung der assoziativen Strukturen stets eine Zunahme der Entfernung zweier Assoziations-
punkte bedeutet. Fiinrt man diese Uberlegungen fort, so wird deutlich, dass die aufgezeigten
Formen von Passfahigkeiten in unterschiedlichem AusmaR das globale Ahnlichkeitsurteil
erster Ordnung beeinflussen. Deshalb ist in einer Affinitatsprifung dieser Sachverhalt zu be-

ricksichtigen.

5.4 Operationalisierung des Konstrukts Affinitat im Event-Marketing

In Anlehnung an Bruhn 1991 I&sst sich auf Grundlage der ermittelten Affinitatsformen ein

Event-Affinitats-Mal} konstruieren. Demnach sind die einzelnen Formen und Dimensionen

von Passféhigkeiten im Einzelnen zu priifen, um sie in einem weiteren Schritt zu einem Ge-

samtmall zusammenzufiigen. Dies soll am Beispiel der direkten Form der Passfahigkeit

(Imageaffinitat) verdeutlicht werden. Strebt man beispielsweise ein Event mit sportbezoge-

nem Inhalt an, so stellt sich die Frage, welche Sportart eignet sich fur die kommunikative

Aufgabenstellung am meisten. Die Prifung erfolgt hierbei in drei Schritten:

1. Festlegung der fiir das Unternehmen relevanten, anzustrebenden Imagemerkmale mit ei-
nem Bedeutungsgewicht.

2. Bewertung der verschiedenen Sportarten im Hinblick auf die einzelnen Imagemerkmale.

3. Grobauswahl einiger Sportarten (vgl. Bruhn, 1991, S. 122).
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Dieses Vorgehen ist prinzipiell auf die andere Art der Passféhigkeit Ubertragbar, so dass die
Affinitat fur jede einzelne Dimension bestimmbar wird. In einem zweiten Schritt, lassen sich
durch &hnliches Vorgehen Gesamtaffinitatsmalie finden, die aus der unterschiedlichen Kom-
bination der ermittelten Teilaffinitdtsmalie hervorgehen. Somit wird eine Grobauswahl von
maoglichen Transferobjekten ermdglicht. Von besonderer Bedeutung ist dabei die Analyse der
fir die Sportarten relevanten Imagedimensionen. Ausgangspunkt der zu ermittelnden Items
muss u. E. das Marken- bzw. Unternehmensimage und die damit verbundenen Imagedimensi-
onen sein. Eine Typologie, welche Dreyer 1986 zur Charakterisierung von Sportartenimages
entwickelte ist demnach nur bedingt empfehlenswert. Er unterscheidet die Merkmale Erleb-
nischarakter, Faszination, ExKlusivitat, Emotionalitat, Urteilsvermdgen und Kommunikati-
onswert einer Sportart (vgl. Bruhn, 1991, S. 124f.).

Vor dem Hintergrund der kommunikationspolitischen Zielsetzung Imagetransfer, ist die
Sportart zu wahlen, welche fir die Marke / das Unternehmen den héchstmdglichen kommuni-
kativen Nutzen erzielen kann. Dementsprechend mussen Eigenschaften von Sportarten identi-
fiziert werden, deren Ubertragung auf die Marke / das Unternehmen wiinschenswert sind. In
diesem Zusammenhang, ist auch die von der UFA Marketing Forschung und Service 1997
durchgefuhrte Affinitatsprifung fir das Sportsponsoring kritisch zu betrachten. Zundchst
wurde eine Affinitat zwischen Sponsor und Gesponsorten als entscheidende Wirkungsvoraus-
setzung filr das Zustandekommen eines Imagetransfers formuliert. Als MaRstab fiir eine Ahn-
lichkeit zogen die Autoren die Merkmale Wertigkeit und personliche Ndhe heran. Diese Wer-
tigkeit verkdrpert zum einen die Hochklassigkeit von Sport-Events, Vereinen oder Sportlern
und zum anderen die Exklusivitat von Produkte /Marken. Dartiber hinaus wurden die Proban-
den zur ,,personlichen Nahe* zu Events und Marken befragt. Die zweidimensionale Positio-
nierung beider Merkmale ergibt durch die Uberlagerung der Sportarten, Sport-Events, Fuf-
ballvereine oder Sportler- / innen Uber die Marken ein Distanzmal}, welches als Affinitat zu
begreifen ist. Die prinzipielle Kritik richtet sich wie eingangs erwahnt, an die gewéhlten Di-
mensionen ,,Wertigkeit“ und ,,persénliche Nahe*. Die Autoren selbst formulierten die These:
,»Je hoher ein Event oder eine Marke auf der Werteskala des Konsumenten steht und je enger
die personliche Beziehung zum Event oder zur Marke ist, desto groRer dirften die Wirkungs-
chancen fur den Transfer positiver Imageeigenschaften von Event zur Marke sein®. (vgl. Op-
perman /Reichstein, 1997, S. 15).

Wenn man allerdings positive Eigenschaften transferieren méchte, muss man zunéchst wis-
sen, welche Eigenschaften dies sind. In einem weiteren Schritt wére notwendig die Marke

anhand der ausgewahlten Merkmale zu analysieren, um im Anschluss mdgliche Transferob-
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jekte finden zu kénnen. Nur auf diese Weise kann die Ubertragung von gewiinschten Image-
eigenschaften gesteuert werden. Das Vorgehen von Oppermann / Reichstein fihrt jedoch zur
Auswahl eines Transferobjekts auf Grundlage eines globalen Urteils. Was hinter diesem Ur-
teil steht bleibt verborgen und kann somit zur Bildung unerwiinschter Assoziationen flhren.
Aus diesem Grund sind potentielle Transferobjekte auf Grundlage gewunschter Transferei-
genschaften zu identifizieren. Oppermann / Reichstein ist zugute zu halten, die Rolle der Af-
finitat von Marke und Event als eine wichtige Vorraussetzung zur Beurteilung der Wirkungs-
chancen eines Sponsorings erkannt zu haben. Zur Uberpriifung einer vorliegenden Affinitat

ist die gewdhlte VVorgehensweise aus oben genannten Griinden jedoch unzweckmaRig.

Vor allem die Vielféltigkeit des Sports bietet Unternehmen ein breites Betéatigungsfeld um
kommunikative Aufgaben erfolgreich umzusetzen. Sollen jedoch einzelne Imagekomponen-
ten auf den Markenkern wirken bzw. Ubertragen werden, ist eine detaillierte Bewertung der
einzelnen Sportarten notwendig. In diesem Bereich liegt u. E. ein sehr hoher Forschungsbe-
darf vor. Ziel sollte es sein, die Vielzahl von Sportarten anhand solcher Kriterien zu bewerten,
welche fur den Imagetransfer auf Marken bzw. Unternehmen relevant sind. Diese kdnnte eine
Entscheidungsgrundlage zur Auswahl eines passenden Eventsinhaltes darstellen. VVorrausset-
zung hierfiir ist natirlich eine vorangegangene Analyse des Marken- bzw. Unternehmen-
simages. Ist dies nicht erfolgt, so bieten sich verschiedene Methoden zur Fitanalyse an, um
auf diesem Wege eine Affinitat zwischen Stamm- und Transferobjekt zu sichern. Hierbei sind
Methoden die den globalen Fit messen von solchen zu unterscheiden, welche die Fitbasen
identifizieren. Eine erste Mdglichkeit zur Fit-Analyse bildet eine Stichprobenbefragung. Hier-
bei erfolgt eine direkt Messung der Ahnlichkeit zwischen einer Marke und den zur Auswahl
gestellten Imageobjekten. Dieses Verfahren beruht auf einer einfachen Ratingskala, wobei der
Proband beispielweise die Passfahigkeit einer Marke zu verschiedenen Sportarten global zu
bewerten hat. Hierbei sollte zur Vermeidung von Reihenfolgeeffekten die Anordnung der
Imageobjekte bei jedem Probanden gedndert werden.

Aufgrund der hohen Standardisierung zeichnet sich das Verfahren durch eine hohe Objektivi-
tat aus. Reliabilitat (Test-Re-Test) und Validitat (Konstrukt - Validitat) weisen mittlere Werte
auf. Weitere Vorziige des Verfahrens bilden wirtschaftliche Gesichtspunkte, so dass eine re-

prasentative Erhebung ermdglicht wird (vgl. Baumgarth, 1998, S. 48).

Eine weitere Form der Fit-Analyse stellt die Ahnlichkeitsbasierte Fit-Analyse (MDS) dar. Die
Erhebung erfolgt bei diesem Verfahren auf einer ganzheitlichen Ebene. Im Gegensatz zur
globalen Fit-Analyse werden hier Griinde fiir eine vorliegende Ahnlichkeit identifiziert. Dies
erfolgt unter Nutzung der multidimensionalen Skalierung (MDS), indem Globalurteile in ei-
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nem gemeinsamen, moglichst niedrig-dimensionierten Wahrnehmungsraum positioniert wer-
den (vgl. Hammann/Erichson, 2000, S. 358). Eine Erhebung der Ahnlichkeitsdaten kann
durch Paar- bzw. Tripelvergleiche sowie durch verschiedene Sortierungsverfahren erfolgen.
Die verschiedenen Kennzahlen, welche die berechneten Distanzen im niedrig-dimensionierten
Raum mit den tatséchlich genannten Distanzen vergleichen, stellen die Basis fir die Bestim-
mung der Dimensionsanzahl dar (vgl. Baumgarth, 1998, S. 48f). Entscheidender Vorteil dieser
Vorgehensweise ist die Identifizierung der Fitbasen. Allerdings ist die Anwendung dieses
Verfahrens verbunden mit einem hohen Qualifikationsniveau und hohen Durchfiihrungskos-
ten. Neben der allgemeinen Kritik an der MDS - aufwendige Datenerhebung, subjektive Wahl
der Distanzmetrik, subjektive Interpretation der Dimensionen — sind laut Baumgarth folgende
weitere Punkte kritisch zu betrachten:
= Monotonieannahme der MDS ist unrealistisch: Ahnlichkeiten sind nicht symme-trisch
(Distanz von Marke A zu Marke B entspricht nicht der Distanz von Marke B zu Marke A)
= Ahnlichkeitsurteile sind nicht identisch mit der Fit - Beurteilung
= Ergebnis ist sowohl von der gewéhlten Frage, als auch von der Prasentationsform der Sti-
muli abhangig.
= Ahnlichkeitserhebungen weisen nur mittlere Validitats- und Reliabilitatswerte auf (vgl.
Baumgarth, 1998, S. 49)

Daruber hinaus ist eine Fit-Analyse auf Grundlage einzelner Attribute denkbar. Hierzu sind
klassische Verfahren der Imageanalyse, wie beispielsweise das semantische Differenzial her-
anzuziehen. Anhand dessen hat der Proband Imageobjekte auf mehreren bipolaren, meist sie-
ben-stufigen Skalen zu bewerten. Die Darstellung der auf diese Weise gewonnenen Daten
erfolgt in einem Polaritatenprofil. Durch die Abbildung mehrerer Objekte wird eine Ahnlich-
keitsbeurteilung moéglich. Wie bereits an anderer Stelle diskutiert wurde, stellt die Bestim-
mung relevanter Items ein Hauptproblem beim Einsatz dieses Verfahrens dar. Grundlage zur
Ermittlung sachrelevanter Items koénnen beispielsweise Expertenbefragungen bzw. offene
Befragungen sein (vgl. Meffert, 1992, S. 186f).

Eine generell-abstrakte Darstellung von Itembatterien ist u. E. abzulehnen, da sie den ver-
schiedenen Anforderungen des jeweiligen Untersuchungsgegenstandes nicht gerecht wird.

Die Vorteile des vorliegenden Verfahrens mit Hilfe eines semantischen Differenzials sieht
Baumgarth vor allem in einer hohen Objektivitat. Auch die Reliabilitat und Validitat kann in
vielen Studien fur das aufgezeigte Vorgehen nachgewiesen werden. Nachteile sieht Baum-
garth dahingehend, dass aus den ermittelten Ergebnissen, nicht auf ein globales Fit -Urteil

geschlossen werden kann, da ein Fit sowohl auf der Ubereinstimmung bei einem oder weni-
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gen besonders relevanten Items als auch auf einer Komplementaritat der Gesamtprofile basie-
ren kann (vgl. Baumgarth, 1998, S. 49).

Ein letztes Verfahren zur Fit-Analyse, welches hier aufgezeigt werden soll, stellt die netz-
werkorientierte Fit-Analyse dar. Hierbei erfolgt die Darstellung zweier Imageobjekte anhand
semantischer Netzwerke. Baumgarth unterscheidet zur Erhebung dieser Netzwerke zwei prin-
zipielle VVorgehensweisen:

1. Inhaltsanalyse (Cognitive Mapping, Sequenzanalyse, Assoziationsstruktur)

2. Concept Mapping

Im ersten Verfahren erfolgt die Verbindung zu Netzwerken auf der Grundlage qualitativ er-
hobener Daten, welche inhaltsanalytisch ausgewertet werden. Im zweiten Fall hingegen kon-
struiert der Befragte selbst ein Semantisches Netzwerk. Durch die somit erzeugten Netzwerke
gelingt ein detaillierter Einblick in die Fitbasen. Aufgrund des qualitativen Charakters ist die-
se Methode jedoch eher vorsichtig zu bewerten. Nicht zuletzt aufgrund eines hohen Aufwan-
des ist eine reprasentative Durchfuhrung dieses Verfahrens nicht empfehlenswert (vgl. Baum-
garth, 1998, S. 50).

Auf Grundlage einer fiktiven empirischen Erhebung kommt Baumgarth zu der Erkenntnis,
dass keines der behandelten Verfahren isoliert in der Lage ist, eine vollstdndige und metho-
disch zufriedenstellende Fit — Analyse gewéhrleisten kann. Er fordert aus diesem Grund eine
simultane bzw. sequentielle Methodenkombination, welche den Global — Fit feststellt und
einem Verfahren, welches eher die Fitbasen identifiziert (vgl. Baumgarth, 1998, S. 52).

Dies verdeutlicht die Komplexitat der notwendigen VVorgehensweise zur Auffindung von pas-
senden Transferobjekten und zeigt zugleich die hohen Anforderungen, die an ein Unterneh-
men bzw. an eine Agentur gestellt werden. Neben einer Ideensammlung, welche eine erleb-
nisorientierte Prasentation der Markenbotschaft sichert, erfordert die Inszenierung eines Mar-
keting-Events eine umfassende analytische VVorgehensweise. Diese ist u.E. in den strategi-
schen Planungsprozess einzubinden und sollte unter anderem die Auswahl geeigneter Trans-
ferobjekte enthalten. Dies erfordert zunachst die Bewertung der Marke bzw. des Unterneh-
mens. Markenkernwerte bzw. unternehmensspezifische Merkmale sollten in diesem Schritt
eindeutig herausgearbeitet werden. Erst in einem zweiten Schritt sind mogliche Transferob-
jekte anhand der kommunikativen Zielsetzung zu bewerten und auszuwéhlen. Ziel der Marke-
tingforschung sollte es sein, durch entsprechende Studien zu diesem Bereich, den Aufwand

fiir Unternehmen bzw. Agenturen einzuschranken.

Bei einer praxisorientierten Betrachtung von inszenierten Marketing-Events liegt jedoch die

Vermutung nahe, dass die Bedeutung des strategischen Planungsprozesses im Allgemeinen
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und eine Affinitatsprufung im Besonderen unterschatzt wird. So ist oftmals zu beobachten,
dass Unternehmen Events veranstalten, die zwar unterhaltsam sind aber einen Zusammenhang
auf Grundlage gleicher sachlicher und/oder emotionaler Merkmale vermissen lassen. Vor die-

sem Hintergrund stellt sich die Frage nach mdglichen Griinden.

Nufer dufl3erte die Vermutung, dass sich manche Unternehmen dieses eindimensionalen Nut-
zens bewusst sind und damit zufrieden geben (vgl. Nufer, 2002, S. 195). Etwas anders formu-
liert wirde dies bedeuten, dass Unternehmen zunéchst einen Imagetransfer anstreben. Sie
geben sich jedoch mit einer Bekanntheitssteigerung zufrieden, weil eine Affinitat zwischen
Marke und Event nicht hergestellt werden konnte. Dieser Vermutung kénnen wir uns aus be-
reits genannten Griinden nicht anschlieBen. Vielmehr scheint die Vermutung naheliegend,
dass es weitere Einflussfaktoren gibt, welche sich auf eine Affinitatsprufung auswirken.
Denkbar sind beispielsweise personliche Praferenzen der Entscheidungstrager oder Entschei-
dungen fir ein populér erscheinendes Engagement. Daruber hinaus ist davon auszugehen,
dass eine Affinitatsprifung zu wenig Beachtung im strategischen Planungsprozess findet.
Entscheidend wirkt sich hierbei auch das Ausmal eines kooperativen Arbeitsstils zwischen
Unternehmen und Eventagentur aus.Wie bereits festgestellt wurde, kann eine Passfahigkeit
zwischen Event und Marke/Unternehmen nur durch eine analytische Vorgehensweise erfol-
gen. Hierzu sind umfassende methodische Forschungskenntnisse erforderlich. Um diesen An-

forderungen gerecht zu werden, missen Agenturmitarbeiter ausreichend qualifiziert sein.

Folgende empirische Untersuchung soll Aufschluss Gber die von uns getétigten Vermutungen
geben. Die somit gewonnenen Ergebnisse sollen weitere empirische Untersuchungen unter-
stitzen und dartber hinaus zu einer besseren Arbeitsweise in Agenturen und Unternehmen

beitragen.
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In diesem Kapitel erfolgt zu Beginn eine detaillierte Darstellung der innerhalb dieser Arbeit
verwendeten Forschungsmethodik, angefangen von der Datenerhebung bis hin zur Daten-
auswertung. Danach werden ausfiihrlich die Untersuchungsergebnisse auf Grundlage der
qualitativen Inhaltsanalyse vorgestellt und erdrtert. AbschlieBend sind die gewonnenen
Ergebnisse auf das Event-Marketing-Management zu Ubertragen sowie die Grenzen der
durchgefuhrten empirischen Untersuchung zu diskutieren.

6.1 Methodisches VVorgehen

6.1.1 Untersuchungsverfahren

Aus den theoretischen Untersuchungen in den Kapiteln 4 und 5 wird deutlich, dass die
Thematik ,,Affinitat und Imagetransfer innerhalb des Event-Marketing** bisher kaum Gegen-
stand wissenschaftlicher Forschungen war. Allerdings besteht aufgrund der zunehmenden
Bedeutung des Konstruktes Image in der Unternehmenspolitik ein entsprechend hoher For-
schungsbedarf. Daher erscheint ein explorativer Untersuchungsansatz zweckmaRig, um Auf-
schluss tber bestehende Zusammenhéange zu erhalten. Im Gegensatz zur Hypotheseniiberpri-
fung liegt die Aufgabe der Exploration v.a. in der Hypothesengenerierung. Uber exploartive
Studien besteht die Mdglichkeit, themenrelevante Untersuchungsdimensionen zu erfassen, die
als Basis fur nachfolgende deskriptive oder experimentelle Studien dienen (vgl. Kepper 1994,
S. 1271.). Aufgrund des &uRerst geringen Forschungsstandes kann es daher nur Ziel bzw. An-
liegen dieses Kapitels sein, Uber den explorativen Untersuchungsansatz zu problem-
relevanten Aussagen zu gelangen, welche Ansatzpunkte fiir weitere wissenschaftliche Arbei-

ten darstellen.

In diesem Kontext ist die Anwendung der qualitativen Forschungsmethodik zu sehen. Denn
dieses Verfahren bemiht sich um eine umfassende Anndherung an das Untersuchungsthema,
wobei Zusammenhénge und Hypothesen erst noch zu erkennen und abzuleiten sind. Es geht
also nicht um das Messen festgelegter Inhalte, sondern um eine Strukturierung des relevanten
Problemkreises. Dabei wird die ausgepragte Orientierung am Untersuchungsgegenstand zum
wesentlichen Kennzeichen qualitativer Forschungsmethoden. Dies kann u.E. nur durch eine
offene und kommunikative Untersuchung gewahrleistet werden, welche auch dieser Arbeit

zugrunde gelegt wird.

Offenheit impliziert den Verzicht auf vorweg getroffene theoretische Festlegungen, so dass
der Untersuchende und sein Untersuchungskonzept ohne Einengung auf die Gewinnung von
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Hypothesen ausgerichtet sind. Es wird somit vermieden, dass eine zu geringe Anzahl von
Informationen durch Standardisierung oder vorangegangene Hypothesenbildung in die Aus-
wertung gelangt. Die Offenheit des Untersuchungsdesigns spiegelt sich vor allem in der Aus-

wertung der erhobenen Daten wider.

Die Kommunikativitat beinhaltet, dass die Erhebungsarbeiten nicht starren Fragestandards
folgen, sondern situativ auf die jeweiligen Auskunftspersonen und deren kommunikativen
Fahigkeiten eingehen. Ziel ist es hier, eine mdglichst grolle Realitétshaltigkeit und Tiefe der
Informationen zu erreichen. Das Prinzip der Kommunikativitat erlangt somit grofite Bedeu-
tung in der Erhebungsphase.

Bei genauer Betrachtung der Fragestellung und der erkenntnistheoretischen Perspektive

erweist sich die Anwendung qualitativer Methoden innerhalb dieser Arbeit als vorteilhaft:

o Erstens ist der Einsatz qualitativer Methoden immer dort zu empfehlen, wo es um die
Erschliefung bislang wenig erforschter Wirklichkeitsbereiche geht. Die innerhalb dieser
Arbeit vorliegende Fragestellung zielt darauf ab, die subjektiven Sichtweisen und Deu-
tungen der Untersuchungspersonen offen zu legen. Das heilit, es soll eine nahezu voll-
stdndige Erfassung und Interpretation des relevanten Themas aus dem Blickwinkel der

Befragten realisiert werden.

. Zweitens bedarf es einer moglichst offenen Methode, um der Fragestellung entspre-
chend nachgehen zu kénnen. Denn gerade das Fremde oder das von der Norm Abwei-
chende dienen der qualitativen Forschung als Quelle der Erkenntnis. Die Verfasser
dieser Arbeit erhoffen sich durch eine wenig standardisierte Befragung moglichst viele
Erklarungsansatze zur gestellten Thematik.

o Drittens legt auch die Auswertung der Untersuchungsdaten die Anwendung von qualita-
tiven Verfahren nahe, um Argumentationsstrukturen und- zusammenhdnge aus den

subjektiven Sichtweisen und Deutungen der befragten Personen herauszuarbeiten.

6.1.2 Datenerhebung

Ausgangspunkt fur die empirische Untersuchung war Nufers Imagetransfermodell und die
unzureichende Beantwortung der Frage, welchen Einfluss die Affintat zwischen Stammobjekt
und Transferobjekt auf den Prozess des Imagetransfers hat. Wie bereits ausfiihrlich beschrie-
ben, sieht Nufer in der Affinitat lediglich eine hinreichende Bedingung fir das Zustande-

kommen eines Imagetransfers ohne jedoch einen plausiblen Erklarungsansatz zu liefern. U.E.
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ist jedoch eine Affinitat zwischen Eventinhalten und Marke als VVorraussetzung fiir die Reali-
sierung eines Imagetransfers innerhalb des Event-Marketing genauso zwingend notwendig,
wie die gleichzeitige Wahrnehmung von Erlebniswerten und Markeninformationen durch den
Rezipienten. Hintergrund fir diese Uberlegungen sind Gefahren und Risiken, die aufgrund
nicht vorhandener Affinitat entstehen kénnen. Um die aufgezeigten negativen Folgen zu ver-
meiden, ist es zweckmalig die Faktoren zu ermitteln, welche die Herstellung von Affinitat
zwischen Stamm- und Transferobjekt beeinflussen. Auf dieser Basis kénnen Handlungsemp-
fehlungen fur ein erfolgreiches VVorgehen im strategischen Planungsprozess generiert werden.
Hierzu war es erforderlich, die alltagstheoretischen Vorstellungen von Experten in Form von
subjektiven Sichtweisen oder Ansatzen zu erfassen. Es wurde ein Personenkreis befragt, der
grolRe Erfahrungen in der Konzeption und Durchfiihrung von sportbezogenen Marketing-
Events hat und demzufolge in der Lage ist, Aussagen zur Problematik Affinitdt und Image-
transfer im Event-Marketing aus mdoglichst praxisnaher Sicht zu treffen. Im Fokus standen
hauptsachlich Event-Agenturen, da sie ber das notwendige Know-how verfligen und dieses
den Unternehmen bei der Nutzung des Event-Marketings als Kommunikationsinstrument zur

Verfligung stellen.

Die Erhebung erfolgte in Form von Einzelinterviews, wobei die befragten Personen als Exper-
ten zu bezeichnen sind. Unter ,,Experten” werden innerhalb dieser Arbeit Personen verstan-
den, die aufgrund ihres speziellen Fachwissens und ihrer praktischen Erfahrungen im Bereich
Event-Marketing eine bestimmte berufliche Autoritdt innehaben. Folglich konnten die Inter-
viewer in einem sehr komplexen Themenbereich sachkundige Antworten erwarten. Uber die

8« \wurden zunichst eine Vielzahl von

Webseite des ,,Forum Marketing-Event-Agenturen
mdoglichen Interviewpartnern ermittelt. Anschlielend erfolgte eine detaillierte Internet-
recherche, die sich vor allem auf die Erfahrungen der jeweiligen Event-Agenturen bei der
Durchfiihrung von Sportevents und die Glte der bisher durchgefiihrten Marketing-Events

(z.B. Referenzen, Presseberichte) konzentrierte.

In den Auswahlprozess wurden sowohl gréRRere als auch kleinere Event-Agenturen einbezo-
gen, um die verschiedenen Arbeitsweisen bei der Konzeption von Events zu erfassen. Weiter-
hin wurde gepriift, ob eine Agentur ausschliel3lich im Bereich Event-Marketing agiert oder ob
sie die gesamten Below-The-Line-MaRnahmen fur Unternehmen steuert, da die Verfasser
annehmen, dass sich daraus unterschiedliche Sichtweisen der Gesprachspartner bzgl. der rele-

vanten Problembereiche ergeben.

& www.fme-net.de
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Es konnten ca. 25 Agenturen generiert werden, welche u.E. flr die Erhebung in Frage kamen.
Zehn dieser Event-Agenturen wurden per Brief,- die anderen 15 Event-Agenturen wurden
uber E-Mail angeschrieben. Die Resonanz der Event-Agenturen lag bei ca. 25 %. Tabelle 5
gibt einen Uberblick zu den durchgefiihrten Interviews innerhalb der empirischen Untersu-

chung.

Tab. 5: durchgefiihrte Interviews innerhalb der empirischen Untersuchung

Interview Codierung Datum Ort Dauer (min) / Um-
fang®

Interview 1 PM 07.01.2003 E 60’ / 20 Seiten

Interview 2 MW/AD 08.01.2003 B 75’ /1 19 Seiten

Interview 3 TC 08.01.2003 M 60’ / 17 Seiten

Interview 4 Tl 09.01.2003 L 90’ / 21 Seiten

Interview 5 IP 14.01.2003 S 90’ / 26 Seiten

Die Erhebung wurde in Form explorativer Einzelinterviews durchgefiihrt. Diese Art der
Befragung eignet sich vor allem fur Forschungsfragen, bei denen die subjektive Sichtweise
der Befragten im relevanten Problembereich von Interesse ist. Das VVorgehen ist dabei stark an
ein offenes Gespréch angelehnt. Wichtig dabei ist, dass eine Vertrauensbasis zwischen Inter-
viewer und Interviewten vorliegt, der Befragte sich ernst genommen fuhlt und die Gespréchs-
situation moglichst naturlich verlauft. Im Mittelpunkt steht eine bestimmte Problemstellung,
die der Forscher vorab schon analysiert und in einem Interviewleitfaden zusammengestellt
hat. Man geht also mit einem theoretischen Konzept in die Interviewsituation. Im Verlauf der
Gesprache werden dann die Aspekte des Leitfadens aufgenommen, um die Befragten auf die
bestimmte Fragestellung hinzufiihren. Die Interviewpartner sollen moglichst frei zu Wort
kommen, d.h. sie sollen offen, ohne Antwortvorgaben auf den Interviewleitfaden reagieren.
Der Leitfaden dient also nur als thematische Orientierung fur den Interviewer und als Stimu-
lus zum freien Erzéhlen fur den Interviewten. Die Schwierigkeit beim problemzentrierten
Interview ist vor allem darin zu sehen, dass sich der Forscher stdndig zwischen den Extrempo-

len Offenheit und Eingriff bewegt.

% Alle Manuskripte wurden 1,5-zeilig, mit der Schrift Times New Roman, 12 Punkt transkribiert
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Die Interviewphase setzt sich dabei aus drei Teilen zusammen:

o Sondierungsfragen als ganz allgemein gehaltene Einstiegsfragen;

o Leitfadenfragen als wesentliche Fragestellungen;

o Ad-hoc-Fragen als spontane Ergdnzungen des Interviewleitfadens zu relevanten
Problembereichen, die sich erst im Verlauf des Interviews herausstellen (vgl. Kepper
1994, S. 39f.; Berekoven 2001, S. 95).

Jeder Gesprachspartner erhielt bereits mit dem Anschreiben einen Interviewleitfaden und
konnte sich somit mit der zu besprechenden Problemstellung vertraut machen. Zur positiven
Uberraschung der Interviewer waren alle Teilnehmer sehr gut auf die Gesprache vorbereitet,
was den Verlauf und die Qualitat der Befragung wesentlich verbesserte. Durchgefihrt wurden
die Interviews von den Verfassern dieser Arbeit selbst und die VVorgehensweise bei der Befra-
gung orientierte sich im Wesentlichen am vorgefertigten Interviewleitfaden (vgl. Anhang).
Alle Gesprachspartner erklarten sich auch mit der Aufzeichnung des Interviews durch ein
Tonbandgerat einverstanden. Ort der Interviewdurchfiihrung waren ausschlieRlich die Ge-
schaftsraume der Gespréachspartner, was sich durchaus positiv auf die Interviewsituation aus-
wirkte. Daher verliefen die Gesprache, welche im Durchschnitt ca. 75 Minuten dauerten, auch
sehr kooperativ und ungezwungen, in einer angenehmen Atmosphdre ohne grofRe Stor-

variablen.

6.1.3 Datenauswertung

Fur die Auswertung wurden die Interviews zunéchst vollstandig transkribiert. Die Frage-
stellungen der Interviewer sind dabei fett-kursiv hervorgehoben und die jeweils befragte Per-
son wurde durch ihre Initialen gekennzeichnet. Auf ein detailliertes Transkriptionssystem
konnte verzichtet werden, da das Interesse im Rahmen dieser Arbeit nur dem Inhalt der Ge-
sprache galt. Somit wurden nonverbale Ausdrucksformen, wie lachen oder Situationsmerkma-
le (z.B. Unterbrechungen) nicht gesondert kenntlich gemacht. Allerdings erfolgte die Markie-
rung von unverstandlichen Stellen der Interviews. Weiterhin wurde soweit wie maglich eine
Anpassung an die géngige Orthographie vorgenommen, dialektische Ausdrucksformen wur-
den zum groRten Teil unberticksichtigt gelassen. Insgesamt lagen knapp 105 Seiten Interview-
text vor, den es zu strukturieren galt. Hierzu wurde als Verfahren die qualitative Inhaltsana-
lyse gewdhlt. Das Ziel der Inhaltsanalyse war dabei die systematische Bearbeitung des erho-

benen Datenmaterials.
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Das Interesse der Inhaltsanalyse richtet sich auf den Inhalt, auf die formalen Aspekte und die
latenten Sinngehalte des Materials. Dabei ist nicht die reine Textanalyse ihr Ziel, sondern vor
allem der Ruckschluss vom analysierten Material auf die untersuchte Problemstellung (vgl.
Mayring 1997, S. 12). Ein gro3er Vorteil liegt in der Systematik der qualitativen Inhaltsanaly-
se, also in ihrer Regelgeleitetheit und in ihrer Theoriegeleitetheit. Weiterhin kénnen die
Materialien schrittweise zergliedert und in zuvor definierte Kategoriesysteme eingeordnet

werden. Dadurch wird das Verfahren transparent und nachvollziehbar.

Nach Mayring gibt es mit der Zusammenfassung, der Explikation und der Strukturierung
drei Grundformen qualitativer Inhaltsanalysen als spezifische Techniken zur Untersuchung
des vorliegenden Materials. Die Technik der inhaltlichen Strukturierung scheint jedoch
aufgrund der hohen Komplexitat des Untersuchungsgegenstandes am besten geeignet und
wurde daher bei der Auswertung des Datenmaterials innerhalb dieser Arbeit angewandt. Ziel
der inhaltlichen Strukturierung ist es, bestimmte Inhalte, Themen oder Aspekte aus vorhande-
nen Interviews herauszufiltern und zusammenzufassen. Welche Inhalte aus dem Material
extrahiert werden sollen, ist dabei durch theoriegeleitet - entwickelte Hauptkategorien sowie
durch weiter ins Detail gehende Unterkategorien definiert. Nach Bearbeitung der Interviews
mittels des Kategoriensystems wird das in Form von Kurztexten extrahierte Material jeweils
pro Unterkategorie innerhalb der entsprechenden Hauptkategorie zusammengefasst (vgl. Ma-
yring 1997 S. 89f.; Lamnek 1995b, S. 213f.).

Das Kategoriensystem zur inhaltlichen Strukturierung der Datenauswertung innerhalb dieser
Acrbeit, orientierte sich an den bisherigen theoretischen Untersuchungen hinsichtlich des Ima-
getransfers bzw. der Affinitdt im Rahmen des Event-Marketings und den daraus resultieren-
den Fragestellungen. Damit das Kriterium der Offenheit qualitativer Forschungsmethoden
erfullt wird, verzichten die Verfasser bei der Datenanalyse bewusst auf Kodierregeln bzw.
Standardisierungen, um den Verlust wichtiger Informationen bezuglich der Thematik zu ver-
meiden. Weiterhin ermdglichen die gebildeten Kategorien eine genaue Zuordnung des Inter-
viewmaterials, wodurch Verzerrungen minimiert und die Aussagekraft der Untersuchungs-

ergebnisse erhéht werden.

Haupt und Unterkategorien fir die inhaltliche Strukturierung der Datenauswertung:
HK-1: Imagetransfer und Affinitat im Event-Marketing aus Sicht der Entscheider
UK-a) Bedeutung des Imagetransfers
UK-b) Bedeutung der Affinitat
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HK-2: Kooperation zwischen Event-Agentur und Unternehmen
UK-a) Vorstellungen der Unternehmen bzgl. dem Event-Marketing
UK-b) Vorgaben zu Inhalten und Zielgruppen durch die Auftraggeber
UK-c) Kooperation bei der Konzeptentwicklung aus Sicht der Experten
UK-d) Dauer der Konzeptentwicklung / Zuschlagserteilung

HK-3: Schaffung von Erlebniswelten fiir Marken bzw. Unternehmen
UK-a) Ermittlung der Kernwerte und Merkmale von Marken bzw. Unternehmen
UK-b) Herstellung von Erlebniswelten

HK-4: Sport im Event-Marketing aus Sicht der Event-Agenturen
UK-a) Bedeutung des Sports als Eventthema
UK-b) Anforderungen des Event-Marketing an den Sport

HK-5: Vorgehen bei der Herstellung von Affinitat zwischen Sportart und
Marke/Unternehmen
UK-a) Berlicksichtigung der Affinitat im strategischen Planungsprozess
UK-b) Auswahlprozess einer Sportart als Eventthema
UK-c) Probleme bei der Herstellungvon Affinitét
UK-d) Wirkungskontrolle

HK-6: Einflussfaktoren auf die passgenaue Auswahl der Eventinhalte

HK-7: Auswirkungen nicht gegebener Affinitat

HK-8: Forderungen der Event-Agenturen an die Marketingforschung

An dieser Stelle noch ein Hinweis zur Verwendung der Interviews innerhalb der Inhalts-
analyse: Von einer Aufnahme der transkribierten Interviews in den Anhang wurde aufgrund
des hohen Umfangs abgesehen. Allerdings liegen die Gesprache in gebundener Form vor und
kdnnen jederzeit von den Verfassern fir die Einsichtnahme zur Verfligung gestellt werden. Im
Anhang befinden sich die Zusammenfassungen der einzelnen Gesprache, deren Inhalte sich
am zuvor festgelegten Kategoriensystem orientieren. Die im Auswertungstext angefuhrten
Zitate sind mit kursiver Schrift gekennzeichnet und die Klammern enthalten die Nummer des
relevanten Interviews, die Codierung des Gespréachspartners sowie Seitenzahl (S) und Zeilen-

nummer (Z) der Textstelle.

6.2 Untersuchungsergebnisse

Im nachfolgenden Abschnitt werden die Untersuchungsergebnisse der durchgefihrten Inter-
views vorgestellt. Zielstellung ist es dabei, die Aussagen und Sichtweisen der Gespréachs-

partner unter Berticksichtigung des gegenwartigen Forschungsstandes zu analysieren und zu
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diskutieren. Auf dieser Grundlage sollen die in Abbildung E-7 dargestellten Einflussbereiche
zur Herstellung einer Affinitat zwischen Stamm- und Transferobjekt vervollstandigt und
gleichzeitig Ansétze fur die weitere Forschungsarbeit zur Thematik Imagetransfer und Affini-

taten innerhalb des Event-Marketing entwickelt werden.

6.2.1 Imagetransfer und Affinitat im Event-Marketing aus Sicht der Entscheider

Aus den bisherigen theoretischen Untersuchungen wird deutlich, dass die Schaffung einer
emotionalen Erlebniswelt zur Ubertragung von Denotationen und/oder Konnotationen vom
Marketing-Event als externen Meinungsgegenstand auf die Marke bzw. das Unternehmen zu
zentralen Zielen des Event-Marketing gehort (vgl. Nufer 2002, S. 165 ff.). Damit kann dem
Unternehmen bzw. der Marke ein unverwechselbares und sich im Wettbewerb differen-
zierendes Image verliehen werden. Hintergrund fiir diese Uberlegungen ist die empirisch
nachgewiesene Hypothese, dass Motive, Images und Einstellungen der Konsumenten gegen-
uber Produkten die Kaufbereitschaft und damit letztlich die Kaufwahrscheinlichkeit bestim-
men (vgl. Meffert 2000, S. 78).

a) Bedeutung des Imagetransfers

Als Grundlage flr den weiteren Verlauf der empirischen Untersuchung bestand zunéchst ein
groBes Interesse zu priifen, welchen Stellenwert der Imagetransfer in den Uberlegungen der
Event-Agenturen und deren Kunden (auftraggebende Unternehmen) einnimmt. Dabei konnte
festgestellt werden, dass bei den Event-Agenturen der Imagetransfer innerhalb des Event-
Marketings als ein zentrales Kommunikationsziel angesehen wird. Fir sie ist der Image-
transfer:

... der ausschlaggebende Punkt sich fiir Event-Marketing oder fiir direkte Kommuni-
kation zu entscheiden ... Hier kann ich Markenerlebnisse face to face riiberbringen,
unter der Voraussetzung, dass man die Markenwelten die man schafft, auch zur Ziel-
gruppe passen und auch zur Marke passen und somit erfolgreich sind. (Interview 5-1P,
S. 7, Z.226-230)

Bei der Frage, welche Rolle die Bedeutung des Imagetransfers in den Uberlegungen der auf-

traggebenden Unternehmen spielt, haben die Experten durchaus unterschiedliche Meinungen:

,.Bei den Uberlegungen unserer Kunden - in den meisten Féllen stellen wir eine zu ge-
ringe fest.”* (Interview 4-TI, S. 5, Z. 144-145)
Dagegen wird aber auch der Standpunkt vertreten:

,»Also da gibt es ein sehr starkes Bewusstsein, was Events im Rahmen von Sponsorin-
gengagements oder eben auf ein Event bezogen fur ein Unternehmen bedeuten, fur die
Marke bedeuten — Kklar.** (Interview 2-MW, S.7f., Z. 237-241)
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Eine denkbare Ursache fur diese unterschiedlichen Standpunkte liegt u.E. in der GroRe der
auftraggebenden Unternehmen. Wahrend kleinere und mittlere Unternehmen ihre Marketing-
aktivitaten oftmals nur im begrenzten Umfang durchfiihren und somit nur geringe Erfahrun-
gen im Umgang mit verschiedenen Kommunikationsinstrumenten bestehen, verfligen groRRe
Unternehmen dagegen aufgrund umfassender Marketingstrategien tiber ein entsprechendes
Verstandnis, was mit den jeweiligen Kommunikationsinstrumenten erreicht werden soll. Wei-
terhin kann bekraftigt werden, dass bei den Gesprachspartnern ein hohes Bewusstsein dahin-
gehend besteht, welche zentrale Bedeutung der Aufbau bzw. der Transfer des Konstruktes
Image und damit das Instrument Event-Marketing in der Kommunikationspolitik von Unter-
nehmen einnimmt. Hintergrund fir dieses Verstédndnis ist die zentrale Bedeutung der Image-
komponenten, welche Produkten einen Zusatznutzen (z.B. Prestige) verleihen sollen, um der
zunehmenden Homogenisierung der Erzeugnisse bzw. den Sattigungserscheinungen auf
Méarkten zu entgehen. Wenn es dabei nicht gelingt, Markenimages uber die Erlebniswelt eines
Marketing-Events in den Kopfen der Zielgruppe langfristig zu verankern, kénnen die ange-
strebten psychologischen Ziele wie z.B. langfristige Gedachtniswirkungen oder Einstellungs-
anderungen bei der Zielgruppe nicht erreicht werden (vgl. Bruhn 1997, S. 794; Zanger 1998,
S. 78; Nufer 2002, S. 55).

,»Je wichtiger eben das Image auch ist, desto eher ist auch — tendiert der Kunde eben
zu Event-Marketing, zu erlebbaren Markenwelten und desto eher tendieren wir auch
dazu, eindeutig.” (Interview 5-IP, S. 8, Z. 245-247)

Aus diesen ersten Ausfiihrungen wird deutlich, dass sowohl die Event-Agenturen aber auch in
zunehmenden Malie Unternehmen die zentrale Bedeutung des Event-Marketing in Bezug auf
den Transfer von Imagekomponenten erkannt haben. Die Griinde liegen dabei hauptsachlich
im wachsenden Bewusstsein gegeniiber den veranderten wirtschaftlichen Rahmenbedingun-

gen flr Unternehmen.

Huber spricht den Images sogar eine weitreichende 6konomische Bedeutung zu und fordert,
dass die Imagestrategie als zentrale und umfassende Marketingstrategie zur Erfolgssicherung
verstanden werden soll (vgl. Huber 1993, S. 114). Diese Forderung kann allerdings mit den
durchgefuhrten Interviews nicht bestatigt werden, es ist aber die eindeutige Tendenz zum ver-
starkten Einsatz von imagetransportierenden Kommunikationsma3nahmen, wie dem Event-
Marketing, erkennbar. Marketing-Events sind gemall Definition oftmals eigeninitiiert und
bieten gerade deshalb den veranstaltenden Unternehmen bzw. Event-Agenturen sehr viele
Handlungsmdglichkeiten, um den Eventteilnehmern neben Erlebniswelten und Emotionen
auch Botschaften bzw. Informationen (iber das Unternehmen bzw. die Marke zu vermitteln.

Dadurch wird gewéhrleistet, dass die Eventinhalte (z.B. Sportart) und das Produkt miteinan-
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der in Verbindung gebracht werden, um die notwendigen Rahmenbedingungen fir einen er-
folgreichen Imagetransfer zu erfillen (vgl. Nufer 2002, S. 191f.).

Bei den durchgefiihrten Interviews musste jedoch festgestellt werden, dass die befragten Ex-
perten durchaus unterschiedliche Ansichten hinsichtlich der Gewichtung von Emotionen und
Informationen bei der Eventinszenierung vertreten. Die meisten Gespréchspartner plédieren
fiir ein eher ausgewogenes Verhaltnis von Informationen und guter Unterhaltung.

,.Ich denke, es muss halt in einem richtigen Spannungsbogen zueinander stehen, dass
die Leute nach Hause gehen und haben notwendige Informationen bekommen und sind
trotzdem gut unterhalten worden oder emotional beriihrt worden.* (Interview 4-TlI, S.
7, Z.223-225)

Auf der anderen Seite wird der Standpunkt vertreten, ausschliel3lich emotionale Verbindungen
zum Produkt herzustellen.

,.Ich versuche mich weit zu entfernen von sachlichen Inhalten. ... Die Veranstaltung
soll eine emotionelle Bindung zu dem Produkt machen, sie soll das Produkt verankern
bei den Leuten Uber die Emotionen und da technische Inhalte einzustreuen, halte ich
fir vollig daneben.” (Interview 3-TC, S. 5, Z. 153-160)

Ein zentrales Kommunikationsziel beim Einsatz des Event-Marketings ist die Ubertragung
von Imagebestandteilen vom Stammobjekt auf das entsprechende Transferobjekt. Ursachen
fir die gegensatzlichen Ansichten der Befragten bzgl. der Gewichtung von Emotionen und
Informationen bei der inhaltlichen Ausgestaltung der Events liegen u.E. in den unterschiedli-
chen Auffassungen und Arbeitsweisen der Event-Agenturen bei der Eventkonzeption. Dabei
ist der Begriff Event-Marketing als Sammelbegriff fur verschiedenste Auspragungen zu ver-
stehen und kann lediglich in einer dreidimensionalen Typologie:

o Aurt der Interaktion,

o Adressaten und

o Erlebnisrahmen veranschaulicht werden (vgl. Abbildung 3).

Es ist durchaus eine Differenzierung bzgl. der Gestaltung von Events denkbar, wenn man fir
unterschiedliche Erlebnisrahmen und Zielgruppen Eventkonzepte entwickelt. So kdnnen in-
terne Events (z.B. Firmenjubilaum) durchaus nur konnotative Elemente enthalten, allerdings
spielt dann der Imagetransfer keine dominierende Rolle. Folgt man dagegen den Uberlegun-
gen Nufers, ist fir einen erfolgreichen Imagetransfer notwendig, dass die Zielgruppe neben
einer emotionalen Erlebniswelt auch ausreichende marken- bzw. unternehmensspezifische
Informationen wahrnimmt (vgl. Nufer 2002, S. 191). Wie bereits erwahnt, konnte diese
Sichtweise bestétigt werden. Dabei wird weiterhin die Forderung erhoben:

.-+, dass halt das Event schon so inszeniert werden konnte, dass das Produkt oder die
Marke, die dargestellt werden sollte, mdglicht auch so erlebbar ist, wie sie eigentlich
sich selbst in ihrem Kern versteht und nur dann kann auch dieser Imagetransfer ge-
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schehen, wenn man halt diesen Markenkern erlebbar macht.* (Interview 1-PM, S. 17,
Z. 552-555)

Entscheidend ist u.E., dass sowohl die Event-Agenturen als auch die auftraggebenden Unter-
nehmen sich 0ber die Wirkungsweise von Event-Marketing und insbesondere Uber die
zentrale Wirkungsvariable Image bewusst sind. Ein solches Verstandnis stellt einerseits den
Ausgangspunkt weiterer Uberlegungen im Rahmen des strategischen Planungsprozesses dar
und ist andererseits Grundlage fur die Herstellung von Affinitat zwischen Stamm- und Trans-
ferobjekt. In diesem Zusammenhang stellt sich u.E. die Frage: Wie sollten Marketig-Events
inszeniert werden, um im richtigen Verhéltnis sachliche und/oder nicht sachliche Produkt-
merkmale transferieren zu kénnen? Beinhaltet das Event zu viele denotative Elemente, so
kann dies zur Uberlastung des Eventbesuchers fiihren. Dartiber hinaus erfolgt moglicherweise
eine zu geringe Aktivierung bzw. Emotionalisierung der relevanten Zielgruppe. Werden hin-
gegen zu viele konnotative Eigenschaften in ein Event eingebracht, so kann der Produktbezug
verloren gehen. Die Entscheidung flr das richtige Verhaltnis bzgl. der zu tibertragenden deno-
tativen und/oder konnotativen Eigenschaften hat Auswirkungen auf die Auswahl geeigneter
Eventinhalte und ist deshalb im strategischen Planungsprozess entsprechend zu beriicksichti-

gen.

b) Bedeutung der Affinitat

In diesem Abschnitt ist zu prufen, inwieweit bei den Entscheidern ein Bewusstsein in Bezug
auf die Affinitat existiert. Denn ein solches Verstéandnis stellt u.E. eine grundlegende Voraus-
setzung fur den strategischen Planungsprozess dar. Um einen Imagetransfer innerhalb des
Event-Marketings zu realisieren, muss die Verknipfung zwischen dem Eventinhalt und der
inszenierten Marke bzw. Unternehmen mdglichst passgenau hergestellt werden, um nachhal-
tige Wirkungen bei der Zielgruppe zu erzielen. Auch aus Sicht der Befragten ist es notwendig,
die Produkte durch glaubhafte Eventinhalte zu inszenieren.

,,Um halt da eine gewisse Glaubhaftigkeit und Authentizitat und auch eine nachhaltige
Wirkung zu erzeugen, muss schon das Produkt oder die Marke sehr glaubhaft einge-
bracht werden.* (Interview 1-PM, S. 5, Z. 156-158)

oder auch:

,,Ich setze doch mein Geld ein als Unternehmen, um einen Abstrahleffekt auf die Mar-
ke zu haben.” (Interview 2-MW, S. 9, Z. 290-291)

Die auftraggebenden Unternehmen sehen laut Einschétzung der Gesprachspartner in der
Affinitdt zwischen Eventthema und inszeniertem Produkt einen zentralen Faktor fur die
Wirkung und den Erfolg ihrer Marketing-Events. Allerdings treten nach wie vor Falle auf, wo
Eventideen von Seiten der Auftraggeber vorgeschlagen werden, die nicht zum bisherigen

Markenauftritt des Unternehmens passen.
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,»Also Falle gibt es noch, wo man sagen muss: das passt Gberhaupt nicht zusammen.
Aber in erster Linie wissen die Kunden, dass das notwendig ist und wir beginnen zu
uberlegen, was ist dieses Imagebild, das der Kunde da hat, wie will er sich platzieren
und wie kdnnen wir das zum Leben erwecken.* (Interview 4-Tl, S. 5, Z. 185-188)

Die Befragten betonen, dass insbesondere bei Grofiunternehmen oftmals eine sehr konse-
quente und stringente Markenpolitik verfolgt wird und die gesamte Kommunikationspolitik
auf die Marke abgestimmt ist. Die Unternehmen sind sich dabei bewusst, dass bei optimaler
Verknipfung des Event-Marketing mit anderen Kommunikationsinstrumenten die Wirkungen
verstarkt werden kénnen und die Chancen fiir den Transfer positiver Imageeigenschaften vom
Eventinhalt auf die Marke steigen.

,.Nur Marken werden Uberleben kénnen, also muss eine Markenpolitik gefuhrt wer-
den, die stringent ist, konsequent ist. Nicht nur Eventaktivitaten missen hundertpro-
zentig auf die Marke abgestimmt sein, ..., um eben in den Hirnen der Verbraucher ein
einheitliches Markenbild verankern zu kénnen.** (Interview 5-1P, S. 22, Z. 722-726)

Eine Affinitat zwischen Event und Marke soll nach der Ansicht Nufers jedoch nicht zwingend
fir jedes Marketing-Event gleichermaRen gefordert werden und stellt daher lediglich eine
hinreichende Bedingung fir den Imagetransfer dar (vgl. Nufer 2002, S. 191). Dies l&sst die
Madglichkeit offen, auch mit vollig ,,gegensétzlichen* Eventinhalten positive Effekte bei der
Zielgruppe auszuldsen.

,.Ich wiirde mich auch durchaus wagen, was vollig gegensatzliches zu machen. Wenn
ich damit erreiche, dass mit diesem Gegensatz sich die Leute beschéaftigen und spater
vielleicht in irgendeiner Form auf diesen Gegensatz stof3en und dann als ersten Ge-
danken dieses Produkt haben, wére es mir recht.** (Interview 3-TC, S. 7, Z. 227-231)

Allerdings besteht u.E. kein Grund, welcher die Vernachlassigung der Affinitat rechtfertigt.
Die bereits erwéhnten Gefahren und Risiken in Form von Reaktanz, Unglaubwirdigkeit oder
gar negative Imagebeeinflussung infolge unerwiinschter Assoziationen, verstarken die Forder-
ung nach einer Affinitat zwischen Stamm- und Transferobjekt. Daher sind Events mit fehlen-
der Affinitat, wenn Uberhaupt, nur fur die interne Kommunikation relevant. Bei Events mit
AulRenwirkung muss dagegen passgenau konzipiert werden, um mit einem glaubwirdigen

und konsistenten Markenauftritt einen positiven Imagetransfer zu realisieren.

An dieser Stelle ist auch die Frage zu beantworten, was aus Sicht der Experten die negativen
Folgen hinsichtlich des Imagetransfers sind, wenn die Affinitat zwischen Produkt und Event-
inhalt nur unzureichend gegeben ist. Fehlende Affinitat bedeutet in diesem Zusammenhang,
dass der Eventteilnehmer die thematischen Zusammenhénge zwischen Event und Marke nicht
akzeptiert, was zu einer Verfehlung der in Abbildung E-7 dargestellten notwendigen Bedin-
gung fihrt. Nach Ansicht der Gesprachspartner kann dann der angestrebte Imagetransfer nicht

realisiert werden.
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,.Im Grolen und Ganzen, dass die Wirkung in ihrer Nachhaltigkeit ganz stark nach-
Iasst oder vielleicht gar nicht gegeben ist. ... Je geringer da die Passfahigkeit ist, umso
weniger wird da der Transfer von der Marke zum Besucher sein, die eigentlich das
Event erst ermdglicht oder maRgeblich unterstitzt hat.** (Interview 1-PM, S. 5f., Z.
168-174)

Des Weiteren kann ein fehlender Unternehmens- bzw. Markenbezug aus Sicht der Zielgruppe
als vollig unglaubwirdig bzw. unpassend empfunden werden und es besteht die Gefahr ab-
lehnender Reaktionen.

,,ES fihrt zum Bruch von Glaubwirdigkeit und der Konsument vor Ort merkt, hoppla,
das was die machen, dass passt einfach gar nicht, das nehme ich denen gar nicht ab.
... Also der Konsument in dem Moment auch merkt, das passt nicht, das stimmt ir-
gendwie nicht. Der will mich hier irgendwie verappeln oder zum Kauf verfiihren, das
darf er namlich auch nicht merken und Ergebnis wird sein, er wird sich abwenden.**
(Interview 5-1P, S. 22f., Z. 746-760)

Dominiert bei einem inszenierten Event die Beeinflussung der Teilnehmer dermal3en, dass die
Intensitat oberhalb des Toleranzniveaus der Zielgruppe liegt, kann dies ebenfalls Gegen-
reaktionen ausldsen. Wird dabei auch noch jegliche glaubwirdige Verbindung zwischen
Eventthema und Produkt vermisst, so besteht als Konsequenz die Gefahr der Ubertragung von
Negativimages (vgl. Nufer 2002, S. 196).

,,Das sind Sachen die genau den umgekehrten Effekt fiir den eingeladenen Topgast
oder flr die eingeladene Zielgruppe haben, wie das was wir vorhin angesprochen ha-
ben. Die Emotion ist da, aber es ist keine positive Emotion...** (Interview 2-MW, S.
12, Z. 377-380)

Mangelnde Affinitat zwischen Eventinhalt und Produkt impliziert noch einen weiteren Nach-
teil, denn das Event veranstaltende Unternehmen kann nicht auf bestehende assoziative Ver-
knupfungen zédhlen, sondern muss diese ,,kiinstlich* etablieren. Daher laufen die gew(inschten
Lernprozesse schwerfélliger und ineffizienter ab, als wenn bereits auf bestehende Assoziatio-
nen zuruckgegriffen werden kann. Im Extremfall werden dann keinerlei Imagewirkungen
erzielt (vgl. Glogger 1998, S. 128f.; Nufer 2002, S. 195f.). Dieser durchaus wichtige Punkt
konnte jedoch in den durchgefuhrten Interviews nicht herausgearbeitet werden.

Das Bewusstsein hinsichtlich der Bedeutung von Affinitat ist die zentrale Grundlage fir den
weiteren Arbeitsprozess zur Realisierung eines positiven Imagetransfers. Es bildet u.E. die
Rahmenbedingung, um Marken/Unternehmen glaubwiirdig und konsistent mit denkbaren
Eventinhalten zu verkniipfen. Innerhalb der Untersuchung kann konstatiert werden, dass so-
wohl die Event-Agenturen als auch die auftraggebenden Unternehmen eine passgenaue Aus-
richtung der Eventinhalte entlang der Eigenschaften von Produkten und Bedurfnissen der
Zielgruppe fur notwendig halten, um glaubhaftes und erfolgreiches Event-Marketing zu reali-
sieren. Die Entscheider haben dabei erkannt, dass sich eine vorhandene Affinitat zwischen

Stamm- und Transferobjekt positiv auf den Imagetransfer auswirkt und Gefahren und Risiken
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minimiert. Dieses vorhandene Bewusstsein der Entscheider unterstitzt die Forderung der Ver-
fasser, der Affinitat eine notwendige Bedingung zur Realisierung eines Imagetransfers beizu-
messen. Nhezu ungeklart bleibt jedoch, in welchem Ausmal? sich dieses Phdnomen darstellt.
Hier gilt es in nachfolgenden Forschungsarbeiten zu untersuchen, inwieweit eine vorhandene
Affinitdt den Imagetransfer verbessert und welche Imagebestandteile verstérkt transportiert

werden.

6.2.2 Kooperation zwischen Event-Agentur und Unternehmen

Innerhalb dieser Kategorie soll untersucht werden, inwieweit eine Kooperation zwischen den
Event-Agenturen und ihren Auftraggebern innerhalb des strategischen Planungsprozesses
notwendig ist, um Affinitat zwischen dem Stammobjekt und dem Transferobjekt herzustellen.
Dabei ist zundchst zu analysieren, mit welchen Vorstellungen die auftraggebenden Unterneh-
men an die Event-Agenturen herantreten, wenn ein Marketing-Event durchgefiihrt werden

soll.

a) Vorstellungen der Unternehmen bzgl. dem Event-Marketing

Durch die veranderten Wettbewerbsbedingungen hat in der Unternehmenskommunikation ein
Umdenken eingesetzt, was sich auch auf die Einstellung gegeniiber dem Instrument Event-
Marketing auswirkt. Wurden Marketing-Events in der Vergangenheit oftmals nur als Ergéan-
zung zu anderen Kommunikationsinstrumenten verwendet, so sind sie heute ein unverzicht-
barer Bestandteil einer innovativen und vernetzten Kommunikationspolitik.

,.Event-Marketing begreifen wir als einen Baustein, als einen wesentlichen Bestandteil
von integrierten Kommunikationskampagnen. ... Aber was auch andererseits ganz
deutlich wird in den Entwicklungen am Markt, Event-Marketing wird immer starker
der wesentliche Bestandteil von integrierten Kommunikationskampagnen sein.** (In-
terview 5-1P, S. 1, Z. 6-12)

Da das Image einer Marke in der Unternehmenspolitik eine immer grofiere Rolle spielt,
nimmt auch die Bedeutung des Event-Marketings zu. Dabei stellen die Befragten fest, dass
die auftraggebenden Unternehmen immer professioneller mit diesem Kommunikationsinstru-
ment umgehen und auch verstarkt konkrete Forderungen bzw. Zielstellungen formuliert wer-
den, die mit dem Event-Marketing zu realisieren sind.

,,50 erleben wir auch, dass die Briefings und die Anforderungen von Unternehmen,
von Marken in der Zeit genauer werden, spezifischer werden, deutlicher werden, weil
auch in Unternehmen das Bewusstsein starker jetzt vorherrscht, was kann ich mit
Event-Marketing, mit direkter Kommunikation berhaupt erreichen.* (Interview 5-IP,
S. 2, Z. 55-59)

Neben den theoretisch erarbeiteten Kommunikationszielen fallt auf, dass immer mehr absatz-

bzw. verkaufspolitische Ziele in den Vordergrund riicken. Diese Tendenz widerspricht aller-
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dings den in dieser Arbeit festgelegten Merkmalen von Marketing-Events, welche keinen
Verkaufscharakter haben. Vor allem in der Event-Marketing-Forschung missen diese Ten-
denzen in zukinftigen Studien entsprechend berticksichtigt werden.

,,Was da an externen Events gemacht wird, wird sehr stark mit einer verkaufsfordern-
den oder vielleicht sogar mit einer verkaufenden Zielsetzung angegangen. Das im
Grunde genommen uber das Event versucht wird wirklich Absatzkanéle zu erdffnen
oder sogar direkt Abschliisse zu tatigen, wie auch immer.* (Interview 4-TI, S. 1f., Z.
34-38)

Bereits an dieser Stelle ist aus Sicht der Gesprachspartner ein erster Kommunikationsbedarf
zwischen Auftraggeber und Event-Agentur erforderlich. Grund sind die vielen, teilweise auch
widersprichlich formulierten Ziele der auftraggebenden Unternehmen, die mit nur einem
Event nicht erreicht werden konnen. Daher missen die relevanten Ziele und Kommuni-
kationsprobleme der Unternehmen bzw. Marken im Dialog friihzeitig erarbeitet und konkreti-
siert werden, um daraus entsprechende Eventinhalte zu entwickeln.

,,ES Ist also oftmals so, dass wir die Ziele mit denen erst erarbeiten missen oder kon-
kretisieren missen, um dann auf das Ziel, passgenau dieses Eventformat zu kreieren**
(Interview 1-PM, S. 3, Z. 56-60)

Der Gespréachspartner IP geht mit seiner Aussage noch einen Schritt weiter und sieht in der
Analyse der unternehmensrelevanten Kommunikationsziele eine wichtige Grundlage, ob
Event-Marketing als Kommunikationsinstrument zur Umsetzung der erarbeiteten Ziele einge-
setzt werden sollte.

,,Dann tberlegen wir, wie wir diese Ziele erreichen kénnen oder die Erfordernisse der
Marke auch entsprechend bertcksichtigen kénnen. Und dann kommen wir auch zu
dem Ergebnis, hier lohnt sich vielleicht auch ein Event... ** (Interview 5-1P, S. 2, Z.
50-53)

Ziel dieser Kategorie war es zu priufen, welche Absichten die Auftraggeber mit dem Event-
Marketing verfolgen. Dabei wurde festgestellt, dass die Unternehmen verstarkt konkrete Vor-
stellungen haben, welche Kommunikationsziele mit dem Event-Marketing zu realisieren sind.
Allerdings sind diese Ziele der Unternehmen aus Sicht der Gesprachspartner oftmals zu unge-
nau formuliert und mit nur einer Event-Plattform h&ufig nicht realisierbar. Dies wirkt sich
u.E. negativ auf die Herstellung von Affinitat aus, da unklar definierte Kommunikationsziele
den optimalen Ablauf des Planungsprozesses beeintrachtigen. Aus unserer Sicht ist von An-
fang an eine enge Zusammenarbeit zwischen den Event-Agenturen und ihren Auftraggebern
notwendig, um die tatsachlichen Kommunikationsdefizite der Unternehmen zu ermitteln. Erst
wenn dies feststeht, konnen weitere Handlungen wie die Definition der Eventteilnehmer oder
die Festlegung der zu transportierenden Imagekomponenten folgen. Die gemeinsame Erarbei-
tung der Kommunikationsziele stellt in diesem Zusammenhang die Ausgangsbasis fur an-
schlielende Schritte im strategischen Planungsprozess zur Herstellung von Affinitét dar.
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b) Vorgaben zu Inhalten und Zielgruppen durch die Auftraggeber

Bei den Vorstellungen der auftraggebenden Unternehmen bzgl. der Eventinhalte und potenzi-
ellen Zielgruppen machen die Gesprachspartner sehr unterschiedliche Erfahrungen. So wer-
den teilweise konkrete Eventinhalte vorgegeben, welche die Event-Agentur entsprechend um-
zusetzen hat. Dieses VVorgehen ist aber eher selten und hangt stark von den Entscheidungstra-
gern im Unternehmen ab (z.B. Firmenchef will Jubildumsevent). In den meisten Fallen wer-
den die Briefings fur Marketing-Events von den Marketingabteilungen der Unternehmen er-
stellt. Diese kdnnen einerseits sehr kompetente VVorschldge zu denkbaren Eventthemen enthal-
ten, die sich an den bisherigen Marketingaktivitaten orientieren. Andererseits weisen die Brie-
fings keine Eingrenzungen hinsichtlich der Eventinhalte auf. Die Befragten sehen hier zwi-
schen den einzelnen Auftraggebern sehr groRe Unterschiede, welche hauptsachlich durch die
Erfahrungen im Umgang mit dem Instrument Event-Marketing begrindet sind. Im Idealfall
liefern die Auftraggeber lediglich genaue Informationen zu den Produkten bzw. Zielgruppen
und die Ideenfindung durch die Event-Agentur wird im Vorfeld nicht begrenzt.

,,Das schonste flr uns ist, wenn er es so wenig wie moglich macht, weil das grenzt uns
sehr ein.* (Interview 3-TC, S. 4, Z. 111-112)

Die Vorgaben der Auftraggeber hinsichtlich der anzusprechenden Zielgruppen sind aus Sicht
der Experten problematisch. Dabei sind vor allem die Zielgruppen fir externe Events ge-
meint, denn fur interne Events stehen die potenziellen Teilnehmer meist fest (z.B. Mitarbei-
ter). Unternehmen kennen zwar auf den ersten Blick ihre relevante Zielgruppe, doch fur die
Konzeption von Inhalten fur Marketing-Events sind die Vorgaben nach Ansicht einiger Ge-
sprachspartner haufig zu allgemein gefasst und mit nur einer Event-Plattform meist nicht um-
setzbar.

,»Aber man kommt schon mit einer konkreten Zielsetzung hin, Problem ist nur, dass es
meistens Zielgruppen sind, die dann meistens nicht mit einem Event zu erreichen sind.
... Da habe ich zwar eine klare Vorstellung der Zielgruppe aber es lasst sich dann so
nicht realisieren.” (Interview 4-TI, S. 4, Z. 53-58)

So konnte bei der Befragung herausgearbeitet werden, dass Unternehmen oftmals den Fehler
begehen und ihre Zielgruppen nur demographisch beschreiben. Nach Auffassung einiger
Experten muss man jedoch die Zielgruppen verstérkt nach ihrem sozialem Milieu oder ihren
Interessen strukturieren, um darauf affine Eventkonzepte aufbauen zu kdnnen. Ohne Klare
Zielgruppendefinition ist nach Ansicht der Befragten kein vernunftiges Marketing-Event
planbar.

,.--- Mman versucht also hier die Zielgruppen noch einmal genauer zu fassen, weil man
auch gemerkt hat und das ist eben auch ein Paradebeispiel, das der 12 jahrige Skate-
boardfahrer mehr mit dem 39 jahrigen Skateboardfahrer gemeinsam hat, ... als mit
dem gleichaltrigen 12-jahrigen der eben zu Hause Briefmarken sammelt. Da ist es
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eben sinnvoll, die Zielgruppen anders zu Clustern.” (Interview 5-IP, S. 4f., Z. 133-
140)

Ziel dieses Abschnittes war es zu untersuchen, inwieweit die Event-Agenturen Vorgaben zu
Eventinhalten und Zielgruppen von Seiten der Auftraggeber erhalten. Dabei konnte festge-
stellt werden, dass zum Teil greifbare Ideen der Unternehmen vorliegen. Fir die Herstellung
von Affinitat zwischen Eventinhalt und Marke sind jegliche Eingrenzungen oder Vorgaben
als negativ zu bewerten. Denn somit werden die Arbeits- und Kreativtechniken der Event-
Agenturen von Beginn an beschrankt, was die Gefahr einer unzureichenden Affinitat zwi-
schen Stamm- und Transferobjekt erhoht. Fur einen optimalen Planungsprozess muss eine

mdoglichst freie Ideenfindung durch die Agenturen gewahrleistet werden.

Hinsichtlich der Zielgruppen bestehen bei den Auftraggebern ebenfalls konkrete VVorgaben,
die aber aus Sicht der Befragten h&ufig zu allgemein gefasst und mit nur einer Event-
Plattform nicht zu realisieren sind. Ohne klare Zielgruppendefinition ist u.E. der Prozess zur
Herstellung von Affinitat nicht optimal durchfuhrbar. Um nachhaltige Wirkungen mit dem
Event zu erzielen, muss die Veranstaltung sehr genau auf die unterschiedlichen Bedurfnisse
der jeweiligen Zielgruppe zugeschnitten sein. Dies erfordert von Beginn an eine enge Zu-
sammenarbeit zwischen Unternehmen und Event-Agentur, um eine klare Festlegung der rele-
vanten Zielgruppe zu erreichen. Mit diesen Erkenntnissen kénnen passgenaue Eventinhalte
wesentlich effizienter herausgearbeitet werden. Der Idealzustand einer Affinitat zur Zielgrup-
pe ist dann erreicht, wenn der Eventinhalt, z.B. in Form einer bestimmten Sportart, genau die
Bedurfnisse der Zielgruppe anspricht, die im Verwendungsumfeld der Marke oder des Unter-

nehmens liegen (z.B. Hersteller von Streetwear veranstaltet Turnier fur Skateboarder).

C) Kooperation bei der Konzeptentwicklung aus Sicht der Experten

Nachdem durch die Interviews bestétigt werden konnte, dass eine enge Kooperation zwischen
den Unternehmen und den Event-Agenturen fur den Prozess zur Herstellung von Affinitét
zwingend erforderlich ist, erfolgt nun die Untersuchung, in welcher Art und Weise aus Sicht
der Gespréachspartner kooperiert werden muss, um optimale Ergebnisse zu erzielen. Dabel
sind die Konzeptionsphase und die Realisierungsphase zu unterscheiden. Aus Sicht der Be-
fragten gibt es vor allem in der Konzeptionsphase in Bezug auf die Zusammenarbeit durchaus
unterschiedliche Arbeitsweisen. Zum einen besteht im Zeitraum zwischen Briefing und Pré-
sentation nur bei wichtigen Ruckfragen Kontakt zwischen Auftraggeber und Event-Agentur.

,.In der Konzeptionsphase eigentlich nicht, es sei denn, durch das Ruckbriefing erge-
ben sich Fragen, die wir noch haben. Dann gibt es den ersten Prasentationstermin,
dazwischen haben wir eigentlich sehr selten Kontakt mit dem Kunden.* (Interview 4-
T, S. 3, Z. 90-92)
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Auf der anderen Seite, dass ist nach Aussagen einiger Gesprachspartner der Idealfall, gibt es
auch schon wéhrend der Konzeptentwicklung Feedbackschleifen oder Strategiemeetings zwi-
schen den Partnern. Diese sind sehr wichtig fir die Event-Agenturen, weil oftmals Infor-
mationen herausgefiltert werden konnen, die nicht direkt im Briefing enthalten sind, jedoch
fur die Konzeptentwicklung grofie Bedeutung haben. Je tiefer man dabei Einblick in die Mar-
kenfiihrung des auftraggebenden Unternehmens erhalt, umso genauer kdnnen die Eventkon-
zepte auf die relevanten Produkte abgestimmt werden.

,»Absolut, ja. Also es geht vom Briefing Uber die, heutzutage wahrend der Prasenta-
tionsarbeit und der Konzepterarbeitung gibt es hier Feedbackschleifen, idealerweise,
... das man sich zusammen setzt und gemeinsam erdrtert, welchen Stand das Konzept
eben hat und das der Kunde immer wieder einflieBen lassen kann, was er eben dar-
uber denkt.* (Interview 5-IP, S. 5f. Z. 168-176)

Einigkeit der Befragten besteht in Bezug auf die Kooperation wéhrend der Realisationsphase,
denn da ist das ,,Teamwork" besonders eng und es wird Hand in Hand zusammengearbeitet.
Es gibt fast taglichen Kontakt, damit beide Partner genau wissen: Wie ist der aktuelle Stand?
Wo treten Probleme auf? Dadurch verlauft der Umsetzungsprozess insgesamt reibungsloser,
weil Unsicherheiten bzw. Informationsdefizite minimiert und Entscheidungsprozesse forciert
werden. Weiterhin wird mit einer engen Kooperation die standige Erfolgskontrolle zwischen
Event-Agentur und Auftraggeber hinsichtlich der Aufgabenerfillung gewahrleistet, was zu
einer optimalen und korrekten Umsetzung des Eventkonzeptes beitragt. Dabei kdnnen wichti-
ge Informationen und Ergebnisse generiert werden, die fur nachfolgende Engagements durch-
aus nitzlich sind.

,,und Erfolgskontrolle, das gehért dann eben auch noch dazu, eben bei den Feedback-
schleifen — die gilt es hier eben frihzeitig zu planen und auch hier das eben so anzu-
stellen, die wichtigsten Informationen von Beginn an zu erheben. Also nicht erst wah-
rend des Events oder einer Eventserie zu merken, oh wir hatten eigentlich hier mal
prufen mussen, verkaufen wir oder erreichen wir unsere Ziele und die ersten Ergeb-
nisse sind schon floten gegangen.* (Interview 5-IP, S. 6, Z. 182-187)

Befinden sich die Event-Agenturen wahrend der Konzeptionsphase im Wettbewerb mit ande-
ren Agenturen, ist kaum Kooperation mit dem auftraggebenden Unternehmen mdglich. Dieses
Vorgehen erscheint fur die Herstellung von Affinitat wenig férderlich, denn der Event-
Agentur stehen lediglich die Informationen aus den Briefings zur Verfligung, welche oftmals
zu unspezifisch sind. Flr einen optimalen Ablauf des Planungsprozesses ist es u.E. notwen-
dig, bereits in der Konzeptionsphase eine enge Kooperation zwischen Auftraggeber und
Event-Agentur anzustreben. Dabei erhélt die Agentur Einblick in die Markenfiihrung und es
kdénnen gemeinsam wichtige Informationen herausgefiltert werden, welche die Herstellung

von Eventkonzepten mit hoher Affinitat zur Marke sichern. Dartiber hinaus verlduft der ge-
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samte Planungsprozess schneller und effizienter, weil Kommunikationsbarrieren Giberwunden

werden.

d) Dauer der Konzeptentwicklung / Zuschlagserteilung

Diese Kategorie soll Aufschluss dariiber geben, inwieweit Faktoren wie Zeit oder Kosten den
strategischen Planungsprozess zur Herstellung von Affinitat beeintrdchtigen. Denn u.E. liegen
hier mogliche Grinde, warum zwischen Event und Marke keine Affinitat hergestellt werden
kann. Nach Meinung der Gespréchspartner ist bei der Entwicklung eines Eventkonzeptes ein-
deutig die Tendenz zu erkennen, dass moglichst schnell Ergebnisse zu prasentieren sind. Im
Extremfall dauert dies nur eine Woche. Die Experten rdumen ein, dass dann meist keine guten
Resultate in Form von kreativen Eventideen vorgelegt werden kénnen. Eine mogliche Ursa-
che fir die Kurzfristigkeit ist in der quartalsweisen Budgetierung einiger Unternehmen zu
sehen, was eine langerfristige Planung nicht zul&sst.

,,.Die Tendenz ist, dass es sehr kurzfristig wird. .... Das kommt ein bisschen aus dem
amerikanischen Bereich, wo quartalsweise budgetiert wird und wo der Produktmana-
ger womdglich noch gar nicht weil3, ob er das Geld frei kriegt fur die Veranstaltung.*
(Interview 3-TC, S. 4f., Z. 133-141)

Hinzu kommt u.E., dass einige auftraggebende Unternehmen die strategische Bedeutung von
Marketing-Events noch nicht verinnerlicht haben und daher mit diesem Instrument eher ope-
rative Ziele verfolgen (vgl. Abbildung 2). Deshalb wird der sorgfaltigen Konzept-entwicklung
mdoglicherweise nicht die Bedeutung entgegengebracht, die erforderlich ware. Fir die Event-
Agenturen ist idealerweise ein Zeitraum von ca. vier Wochen zur Erstellung eines qualitativ
vernunftigen Eventkonzeptes notwendig. Dann kdnnen intensive Recherchearbeiten, eine kre-
ative ldeengenerierung sowie eine ausdrucksstarke Prasentation garantiert werden. Die Ge-
sprachspartner rdumen aber auch ein, dass flr Bestandskunden oftmals weniger Zeit benétigt
wird, weil der Informationsbedarf nicht mehr so hoch ist, wie dies bei Neu-kunden der Fall
ware.

,»Also, wenn wir es uns aussuchen durften, vier Wochen. Das ist unser Lieblingszeit-
raum. Langer braucht man eigentlich nicht. Ich teil das halt einfach auf sozusagen.
Wir brauchen eine Woche fur Festschreibung, Briefing und Rickbriefing und erste
Ideenphase. Wir brauchen ca. 2 Wochen, um vernunftige Recherchen machen zu kon-
nen und wir brauchen eine Woche, um es zu visualisieren und in Prasentationsform zu
bringen.* (Interview 4-Tl, S. 4, Z. 104-108)

Bei der Frage, ob die Unternehmen nach den Gesichtspunkten der Kosten oder der Qualitét
des Eventkonzeptes ihre Entscheidungen treffen, herrscht unter den Befragten weitestgehend
Einigkeit. Trotz der Umsatzriickgange aufgrund der angespannten wirtschaftlichen Lage und
den damit verbundenen geringeren Werbebudgets, entscheiden die Unternehmen Gberwiegend

nach der Kreativitat der Eventidee und der Uberzeugungskraft der Prasentation. Auch wenn

107



6 Empirische Untersuchung

gleichzeitig bestatigt wird, dass der Kostenfaktor eine immer groRere Rolle spielt. Den auf-
traggebenden Unternehmen wird aber immer stérker bewusst, dass ein gutes Konzept, was
genau zum Markenkern und zur Zielgruppe passt, Voraussetzung ist, um sich im Wettbewerb
von anderen Konkurrenten abzuheben.

,,Weil der Kunde weil namlich auch, im harten Wettkampf drauflen kann er mit einer
Kampagne, sagen wir mit einer Event-Marketing-Kampagne eben nicht landen, die
mittelmaRig ist und mittelmalRig ist sie meistens nur dann, weil eben hier an den Kos-
ten gespart wurde. Sondern er kann nur glanzen, wenn die Idee stimmt und wenn die
Idee zum Markt passt, zur Zielgruppe passt.* (Interview 5-1P, S. 7, Z. 213-218)

Daher wird der Standpunkt vertreten, dass aufgrund fehlender Marktforschungsdaten nir-
gendwo soviel von der Prasentation und Uberzeugungskraft des Eventkonzeptes abhangt wie
im Event-Marketing.

,,Weil ich habe keine Fakten, keine Statistiken ich kann nicht mit Reichweitenkonzep-
ten, mit tausender Kontaktpreisen kommen, ich kann keine Marktforschungen anfiih-
ren und sagen, wir haben mal die Anzeige getestet und so und so viel hat sie gebracht.
Sondern ich muss eine richtig gute Performance bieten, damit mir jemand abnimmt,
dass wenn ich ihn begeistere, es auch schaff, mit meiner Idee auch seine Kunden oder
seine Zielgruppe zu begeistern.* (Interview 4-Tl, S. 4f., Z. 132-138)

Die eingangs gestellte Vermutung, dass der Faktor Zeit Auswirkungen auf die Herstellung
von Affinitat hat, konnte bestatigt werden. Um den strategischen Planungsprozess optimal
umzusetzen, ist ein ausreichendes Zeitbudget notwendig. Denn Recherchearbeiten, Work-
shops mit Mitarbeitern sowie die Kreativtechniken der Event-Agenturen erfordern einen
angemessenen zeitlichen Aufwand, der fur qualitativ hochwertige Ergebnisse u.E. auch ge-
rechtfertigt scheint. Die Tendenzen zur Verkirzung der Konzeptionsphasen beeinflussen
demzufolge den Arbeitsprozess zur Herstellung der Affinitat negativ. Hier muss insbesondere
bei den Auftraggebern eine Sensibilisierung zu Gunsten eines umfassenden und zeitaufwen-
digen Planungsprozesses erfolgen.

Auch der Kostenfaktor kénnte die Herstellung von Affinitat dahingehend beeinflussen, dass
auf umfangreiche Arbeits- bzw. Planungsprozesse verzichtet wird, um den finanziellen Auf-
wand maoglichst gering zu halten. Allerdings wurde dies von den Befragten nicht bestéatigt.
Vielmehr ist bei den meisten Auftraggebern ein Bewusstsein vorhanden, dass nur passgenaue
Marketing-Events erfolgsversprechend sind. Daflr werden zum Teil auch héhere Kosten in
Kauf genommen. Die Event-Agenturen sind in diesem Zusammenhang zunehmend dem Kon-
flikt ausgesetzt, in moglichst kurzer Zeit qualitativ hochwertige Eventkonzepte zu entwickeln.
Dies erfordert einen effizienten Ablauf des strategischen Planungsprozesses, eine hohe
Problemldsungskompetenz der Event-Agenturen sowie ausreichende Qualifikation der an der

Konzeptentwicklung beteiligten Mitarbeiter.
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6.2.3 Schaffung von Erlebniswelten fir Marken bzw. Unternehmen

Durch Marketing-Events sollen die Eventteilnehmer emotional angesprochen werden. Dies
setzt voraus, dass es gelingt die inszenierte Marken- bzw. Unternehmenswelt fur die Ziel-
gruppe erlebbar zu machen, um die gewunschten emotionalen Reaktionen bei den Teilneh-
mern auszuldsen. Daher zielt dieser Abschnitt darauf ab zu untersuchen, wie die Event-
Agenturen Erlebnis- und Imagepotenziale von Marken oder Unternehmen ermitteln, um auf

dieser Grundlage passende Erlebniswelten zu finden.

a) Ermittlung der Kernwerte und Merkmale von Marken und Unternehmen

Einen wichtigen Ausgangspunkt stellt die Analyse der Markenkernwerte dar. Wie bereits im
Abschnitt 2.2 ausfihrlich beschrieben, ist die Kooperation zwischen Event-Agentur und Auf-
traggeber zwingende Voraussetzung, um einerseits die Kommunikationsziele und andererseits
die Zielgruppe genau zu definieren. Ahnlich verhalt es sich auch bei der Identifizierung der
Markenkernwerte. Da sich eine Marke oder auch ein Unternehmen in seiner Entwicklung an
den Verénderungen in der Gesellschaft orientiert, (z.B. neue Verpackungsdesigns, Produkt-
modifizierungen, ErschlieBung neuer Markte usw.) ist es fur externe Berater sehr schwierig,
die tatséchlichen Kernwerte einer Marke zu ermitteln. Dies kann nach der Ansicht des
Gesprachpartners IP nur durch die langjahrigen Erfahrungen der Mitarbeiter eines Unterneh-
mens erfolgen. Somit kdnnen haufig nur Uber Workshops mit ausgewéhlten Angestellten viele
Informationen zu den Marken bzw. den Unternehmen herausgefiltert werden, welche fur die
Bildung von Erlebnis- und Imageprofilen einer Marke sehr wichtig sind. Die Event-Agentur
fungiert dabei als Berater innerhalb des Arbeitsprozesses aufgrund ihrer groRen Erfahrungen
im Umgang mit Marken- und Unternehmenswerten.

,.Eine Agentur kann eine Marke zwar gut kennen, aber letztendlich sind es die Mitar-
beiter, vor allem die langjahrigen Mitarbeiter, die diese Marke dann seit Jahrzehnten
wahrscheinlich leben und am ehesten wissen, was der Markenkern eigentlich dar-
stellt.”* (Interview 5-1P, S. 9, Z. 294-297)

Voraussetzung fiir diese Einbindung der Mitarbeiter in den Arbeitsprozess zur Analyse der
Markenkernwerte ist eine konsequente und kontinuierliche Markenpolitik durch das Unter-
nehmen, so dass ein ausgepragtes Markenbewusstsein auf Seiten der Mitarbeiter vorherrscht.
Bei vielen kleineren und mittleren Unternehmen mit nicht so stetiger Markenfiihrung kénnen
daher bestimmte Erlebnis- oder Imagewerte beispielsweise nur uber typische Eigenschaften
oder Merkmale von Produkten ermittelt werden, die dann Ansatzpunkt fir die Schaffung von
emotionalen Eventinhalten sind.

,.Ich habe Produkteigenschaften, die der Konsument, der Mitarbeiter, der Handler,
der Verkaufer, der AulRendienstler wer auch immer verstehen soll. ...Ich kann einfach
ohne Streuverluste und konzeptionell sehr genau umsetzen und kann jedem sagen: so,
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dass was sie heute erlebt haben, dass ist das, was auch unsere Kunden mit unserem
Produkt erleben sollen.* (Interview 4-Tl, S. 9, Z. 277-291)

Ein grolRes Problem, dem sich die Event-Agenturen in diesem Zusammenhang ausgesetzt
sehen, besteht in der Vielzahl von Eigenschaften und Botschaften von Marken, die aus Sicht
der auftraggebenden Unternehmen mit dem Instrument Event-Marketing zu Ubertragen sind.
Um eine moglichst passgenaue Verbindung zwischen der Marke und dem Eventinhalt reali-
sieren zu konnen, ist daher eine Beschrdnkung auf wenige Kernaussagen erforderlich. Liegt
bei einem Marketing-Event die Intensitat der Zielgruppenansprache durch eine Vielzahl von
Botschaften tber dem Toleranzniveau der Teilnehmer, so kénnten als Konsequenz Erschei-
nungen wie Reaktanz oder sogar Transfer von Negativimages auftreten (vgl. Nufer 2002, S.
196). Die Auswahl der mit einem Marketing-Event zu transportierenden Kommunikationsin-
halte muss daher sehr sorgfaltig erfolgen und in einem ausgewogenen Verhaltnis zu den Er-
lebniswerten stehen.

,,Dann sind wir eben in der kontroverse, dass da so ein Produktmanager 1000
Messages hat. Dann muss ich dafuir sorgen, dass ich das reduziere auf 3-4 Stiick
hochstens, weil sonst kriegst du das nicht ruber. Ich reduziere das und mache ein
Klammer drum und sage: o.k., mit der Szene bringen wir das ruber und mit der Szene
bringen wir das riber.* (Interview 3-TC, S. 9, Z. 301-304)

Die Analyse der Markenkernwerte stellt ein zentrales Problemfeld im Rahmen der Herstel-
lung einer Affinitat zwischen Stamm und Transferobjekt dar, da sie Grundlage der weiteren
Vorgehensweise ist. Gelingt es den am Entscheidungsprozess Beteiligten nicht, die unterneh-
mensspezifischen Merkmale zu identifizieren, lassen sich angestrebte kommunikationspoliti-
sche Zielsetzungen nicht umsetzen. Will man beispielsweise durch ein Marketing-Event be-
stimmte Imagekomponenten unterstreichen bzw. stérken, so missen diese klar heraus-
gearbeitet werden. Nur auf dieser Grundlage ist es mdéglich, passgenaue Stammobjekte zu
ermitteln, mit denen ein Imagetransfer gewahrleistet werden kann. Dartber hinaus ist anhand
der durchgefuhrten Interviews deutlich geworden, dass die Anzahl der zu Ubertragenden Kon-
notationen und/oder Denotationen zu beschranken ist. Andernfalls kann eine optimale Aus-

wahl des Stammobjektes nicht erfolgen und das Marketing-Event verliert seine Wirkung.

b) Herstellung von Erlebniswelten

Nachdem die typischen Merkmale und Eigenschaften von Produkten herauskristallisiert wer-
den konnten, stellt sich nun die Frage, wie eine Marke bzw. ein Unternehmen durch den
Eventinhalt erlebbar gemacht wird, so dass die relevanten Kommunikationsinhalte Gber das
Marketing-Event zu den Zielgruppen transportiert werden kdnnen. Diese Fragestellung ist
nach Auffassung der meisten Gespréchspartner sehr schwierig zu beantworten, da es keine
standardisierten Instrumente zur Herstellung von Erlebniswelten fir Produkte gibt. Vielmehr
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spielen die unterschiedlichen Arbeitsweisen und Problemlésungsfahigkeiten der Event-
Agenturen eine zentrale Rolle, mit denen Erlebniswelten fiir Produkte geschaffen werden
kdnnen. Diese gilt es nun herauszuarbeiten und zu diskutieren. Die Verfasser hoffen dabei
erste Ansétze zu finden, wie in der Praxis des Event-Marketings Affinitaten zwischen Event-

inhalten und Marken bzw. Unternehmen hergestellt werden.

Grundvoraussetzung ist zunéchst der sensible Umgang mit Marken, um die Glaubwurdigkeit
und den Wiedererkennungswert bei der Zielgruppe zu erhalten. Das heif3t, es durfen nicht
stdndig neue Eventkonzepte mit neuen Inhalten platziert werden, die auf3erhalb der bisherigen
Unternehmenskommunikation liegen. Vielmehr missen gleichbleibende Strategien entwickelt
werden, die sich sukzessiv an den gesellschaftlichen Wandel bzw. an die verandernden Be-
durfnisse der Zielgruppe anpassen.

,,ES Ist einfach unsere langjahrige Erfahrung, die insbesondere im Umgang mit Mar-
ken, mit Markenunternehmen vorhanden ist. Wir wissen eben, dass man ganz sensibel
mit Marken, mit Markenunternehmen umgehen muss, auch wenn man jetzt Eventserien
sieht oder Eventkampagnen sieht, die tber Jahre laufen, kann man eigentlich nicht
von heute auf morgen die Strategie &ndern und andere Eventinhalte, andere Eventkon-
zepte von heute auf morgen fahren.*(Interview 5-IP, S. 10, Z. 331-336)

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Beziehung der Event-Agentur zur Marke bzw. zum Un-
ternehmen. Die Schaffung von Erlebniswelten bzw. Eventinhalten mit denen Kommuni-
kationsinhalte transportiert werden sollen, setzt eine hohe Identifikation mit dem Produkt vo-
raus. Man muss nach der Ansicht des Befragten TC Uber die Grenzen hinaus traumen kénnen,
um Ansatze fur Erlebniswelten zu finden. Dies gilt besonders flr kreative Eventideen, aller-
dings besteht hier u.E. die Gefahr, dass man sich zu weit von der Marke bzw. dem Unterneh-
men entfernt und dabei die notwendige Affinitat nicht beruicksichtigt.

,.Ich war so mit dem Produkt identifiziert, dass ich schon die Schlagworte benutzt ha-
be, die in irgendwelchen Internet-Esseys drinnen waren. Das ist natirlich die Voraus-
setzung.* (Interview 3-TC, S. 10f., Z. 339-343)

Events sollen den Teilnehmer aus der Konformitét des Alltages herauslosen, um dem Bedurf-
nis der Menschen nach Erlebnissen und Individualitdt Rechnung zu tragen. Die Intensitét der
Aktivierung durch die Veranstaltung liegt dabei in der Differenz zum Alltagserleben und im
Gelingen einer zielgruppenspezifischen, emotionalen Umsetzung der Kommunikationsinhalte
(vgl. Sistenich 1999, S. 63). Daher ist es wichtig Erlebniswelten zu schaffen, die auf verschie-
denen Sinnesebenen den Konsumenten Botschaften einer Marke bzw. eines Unternehmens
vermitteln. In diesem Zusammenhang ist vor allem das explorative Erleben zu sehen. Durch
das eigene Ausprobieren und Kennenlernen von Produkten kénnen emotionale Eindriicke
entstehen, welche die kognitiven Prozesse (z.B. langfristige Informationsspeicherung) und
damit die Wirkung des Events malRgeblich beeinflussen.
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,,Da wurde eine Welt geschaffen, die halt auf verschiedene Sinnesebenen dem Konsu-
menten, dem Zuschauer immer wieder Attribute der Marke vermittelt.* (Interview 1-
PM, S. 8f., Z. 272-275)

Besonders schwierig ist nach Aussagen einiger Befragten die Schaffung von Erlebniswelten
fiir Produkte oder Marken, die sehr diffizile Zielgruppen ansprechen. Mit diffizil ist dabei vor
allem gemeint, dass sich diese Zielgruppen (z.B. Skateboarder-Szene) durch sehr festgelegte
Handlungsmuster und Einstellungen auszeichnen, die bei der Inszenierung eines Events
unbedingt zu beachten sind. Hier ist es durchaus sinnvoll, Vertreter dieser Zielgruppen in den
Konzeptions- und Planungsprozess einzubinden, um detaillierte Informationen tber typische
Verhaltensweisen und Préferenzen zu ermitteln. Weiterhin erhélt man wichtige Erkenntnisse
dartiber, wie die Marke aus Sicht der potenziellen Konsumenten betrachtet wird (Ist-Zustand).
Diese Ergebnisse kdnnen dann mit dem gewdiinschten Soll-Zustand verglichen werden und als
Basis fur weitere Malinahmen in der Eventkonzeption dienen.

,.Wenn wir dann immer noch unsicher sind, oder wenn es eine ganz heikle Zielgruppe
ist, dann fahren wir auch hier sehr oft im Unternehmen Interviews im Rahmen von
Experteninterviews oder Expertenbefragungen. Das heil3t, wir laden uns konkret unse-
re Zielgruppe hier ins Haus ein und befragen die einfach mal. ... Aber Uber indirekte
Fragen bekommt man dann schon ziemlich genau heraus, fiir was sie sich interessie-
ren, wo die Interessen liegen und bekommt die Informationen heraus, die man fiir die
MalRnahme braucht.** (Interview 5-IP, S. 11f.; Z. 365-377)

Aus den Interviews ging weiterhin hervor, dass besonders in den gréfReren Event-Agenturen
Datenbanken vorhanden sind, in denen wichtige Informationen bzgl. der Interessen von Ziel-
gruppen gespeichert sind. Hinzu kommen die langjahrigen Erfahrungen der Event-Agenturen
im Umgang mit verschiedenen Typen von Eventteilnehmern, so dass genaue Kenntnis dar-
Uber besteht, welche Zielgruppen mit welche Inhalten anzusprechen sind. Wenn es also ge-
lingt, in Kooperation zwischen Auftraggeber und Event-Agentur die fiir ein Marketing-Event
in Frage kommenden Teilnehmer genau zu definieren, kdnnen erste Ansatze fiir zielgruppen-
spezifische Erlebniswelten allein durch Datenbankrecherchen gefunden werden.

,,Was das besondere an dieser Marke ist, welche Zielgruppen angesprochen werden
sollen und dann haben wir halt eine Datenbank und dann beginnt hier halt ein groRes
Recherchelaufwerk, wo wir halt versuchen Inhalte zu finden, die zu dieser Marke pas-
sen. Also, wenn wir jetzt ganz konkret eine Zielgruppe vom Kunden genannt bekom-
men, dann konnen wir dann naturlich in Recherchearbeiten kucken, welche Themen
bewegt diese Zielgruppe. Das geht dann aber in alle Themen rein, das kann Kunst,
Musik und Sport sein.* (Interview 1-PM, S. 6f. Z. 203-210)

Ein weiterer wichtiger Aspekt, welcher bei der Erzeugung von Erlebniswelten auch zuneh-
mend eine Rolle spielt, ist die Beobachtung der Konkurrenz. So muss genau verfolgt werden,
in welchem Umfeld sich Produkte der gleichen Art bewegen, um daraus mdégliche Differen-
zierungspotenziale abzuleiten. Da es das zentrale Ziel der Unternehmen sein muss, dem

eigenen Produkt ein unverwechselbares und sich im Wettbewerb differenzierendes Image zu
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verleihen, missen die durch das Event-Marketing geschaffenen Erlebniswelten ebenfalls ein-
zigartig sein. Es besteht sonst die Gefahr, dass Imagekomponenten von der Zielgruppe nicht
wahrgenommen werden. Auch hier arbeiten die Event-Agenturen mit Datenbanken, in denen
wichtige Informationen zu Branchen oder auch Unternehmen mit ihren Marketingaktivitdten
gespeichert sind. Am Beispiel: Wenn ein Wettbewerber die Sportart Beach-Volleyball besetzt
hat, macht es fur das eigene Unternehmen keinen Sinn auch diesen Inhalt zu wéhlen, trotz
hoher Affinitat zur Marke. Denn die Zielgruppen kénnen Assoziationen knipfen, die nicht im
Zusammenhang mit dem eigenen Produkt stehen. Die Folge ist ein nahezu vollstandiger Wir-
kungsverlust, da keine Wahrnehmung durch die Zielgruppe erfolgt und somit kein Image-
transfer stattfinden kann.

Die Schaffung von Erlebniswelten zur Emotionalisierung von Marken bzw. Unternehmen
gehort zu den zentralen Kernkompetenzen der Event-Agenturen. Dennoch wird in den meis-
ten Fallen eine enge Kooperation mit den Auftraggebern angestrebt, um die fir ein Marke-
ting-Event typischen Markenkernwerte oder auch Eigenschaften von Produkten zu analysie-
ren. Bei der Frage, wie man Produkte erlebbar machen kann, um die entsprechenden Kom-
munikationsinhalte zu transportieren, ist jedoch kein standardisiertes VVorgehen ableitbar. Zu
unterschiedlich sind die Arbeitstechniken bzw. Problemlésungsfahigkeiten der Event-
Agenturen und zu komplex sind die Ziele, die mit dem Kommunikationsinstrument Event-

Marketing angestrebt werden.

Die dargelegten Ausfuhrungen zur Herstellung von Erlebniswelten zielen in erster Linie auf
die Notwendigkeit der gleichzeitigen Prasentation von Informationen und Emotionen ab. Sie
sind jedoch nicht losgeldst von der Forderung nach Affinitat zwischen Stamm- und Trans-
ferobjekt zu sehen, so dass noch einmal wichtige Ansichten der Gesprachspartner festzuhalten
sind. Denn es handelt sich u.E. um grundlegende Ansétze zur Herstellung von Affinitat zwi-

schen Eventinhalt und Marke/Unternehmen.

e Ein sensibler Umgang mit Marken fordert die passgenaue Auswahl von Stammobjekten.

e Die Auswahl von Eventinhalten erfolgt vor dem Hintergrund einer integrierten Unter-
nehmenskommunikation und steht somit im Einklang mit anderen kommunikationspoliti-
schen MalRnahmen.

e  Zur Herstellung einer Affinitat ist es sinnvoll, Vertreter von Zielgruppen in den Konzep-
tions- und Planungsprozess einzubinden.

e Durch die Nutzung vorhandenen Datenbanken mit wichtigen Informationen zu verschie-

denen Zielgruppen wird die Zielgruppenaffinitat erhoht.
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e Bei der Auswahl geeigneter Stammobjekte sind MaRnahmen der Konkurrenz zu beriick-
sichtigen, um mogliche Differenzierungspotenziale ableiten zu konnen.
e Die Fokussierung auf die Prasentation einer einzigartigen Erlebniswelt darf nicht eine

mangelhafte Affinitatsprifung nach sich ziehen.

6.2.4 Sport im Event-Marketing aus Sicht der Event-Agenturen

Diese Kategorie soll die Frage beantworten, warum der Sport eine immer groRere Bedeutung
bei der Auswahl der Eventinhalte einnimmt. Dabei soll auch gepruft werden, welchen Anfor-
derungen und Rahmenbedingungen eine Sportart gerecht werden muss, um als Plattformen

fiir Produkte, Marken bzw. Unternehmen innerhalb des Event-Marketings geeignet zu sein.

a) Bedeutung des Sports fiir das Event-Marketing

Wie bereits in Kapitel 3 ausfuhrlich beschrieben, rickt der Sport immer mehr in den Mittel-
punkt unserer Gesellschaft. Hier sehen auch die Gespréchspartner den wesentlichen Grund,
warum der Sport fir das Marketing generell von hoher Bedeutung ist. Denn das grof3e Sport-
interesse in der Bevolkerung und die damit einhergehende enorme massenmediale Wirkung
von Sportveranstaltungen bieten fur Marketingaktivitaten ein solch hohes quantitatives Poten-
zial, (z.B. Kontaktzahlen, Reichweiten) dass die Unternehmen auf diese Werbeplattform nicht
mehr verzichten kénnen.

,»Sport ist halt nach wie vor das Thema bei uns in der Gesellschaft, was die breiteste
Masse anspricht. ... Von daher ist der Sport an sich ein Thema, mit der erst einmal ei-
ne grofRe Masse zu erreichen ist und womit sich aber auch eine grof3e Masse selbst
identifiziert, weil sie halt aktiv oder passiv am Sport teilnehmen, Sport konsumieren
und von daher ist die breite Masse erst einmal, die angesprochen werden kann ein
sehr, sehr groRes Potenzial.* (Interview 1-PM, S. 11, Z. 346-352)

Eine wesentliche Bedeutung des Sports fur das Event-Marketing liegt nach Ansicht der Ex-
perten in der genauen Definition der relevanten Zielgruppe innerhalb der jeweiligen Sportart.
Daher konnen die Kommunikationsinhalte fir Events sehr zielgruppengenau konzipiert wer-
den, ohne dass grofRe Streuverluste entstehen. Ein weiterer wichtiger Punkt, welcher die Effi-
zienz der Interaktion zwischen Zielgruppe und veranstaltenden Unternehmen erhéht, ist die
entspannte (Freizeit)Atmosphére, in der Sport betrieben wird. Dabei kénnen den Eventteil-
nehmern Botschaften Uber Produkte zusammen mit den emotionalen Eindriicken des Sports
vermittelt werden, die auf3erhalb der alltdglichen Kommunikation liegen.

,,Die Grundstimmung ist schon mal eine sehr Positive. Ich bin schon mal positiv ein-
gestimmt. Egal welche Veranstaltung ich nehme, ich erwische auf der Veranstaltung
die Leute, die zu der Veranstaltung hinwollen. ... Ich erreiche im Bereich Event-
Marketing die Kunden also an einer Stelle, wo Werbung im weitesten Sinne nicht als
storend empfunden wird, weil ich will ja die Sportveranstaltung sehen.** (Interview 2-
MW, S. 1, Z. 6-12)
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Ein weiteres Argument, was die Bedeutung des Sports innerhalb des Event-Marketings unter-
streicht, ist die Tatsache, dass Sportarten Uber feststehende Handlungsverldufe verfiigen, die
in sich oftmals schon einen eigenen Spannungsbogen aufweisen. Das heil’t, die Event-
Agenturen kénnen entlang des relativ festgelegten Ablaufes der Sportveranstaltung die erfor-
derlichen Marketingaktivitaten planen. Dies vermindert u.E. zum einen den Konzeptions-
aufwand und zum anderen die Gefahr der unzureichenden Unterhaltung der Zielgruppe. Denn
es kann im Vorfeld ziemlich genau untersucht werden, wie eine Sportart von ihren Teil-
nehmern wahrgenommen wird bzw. welche Anforderungen hinsichtlich der Inszenierung
bestehen. Ungewiss bleibt allerdings, inwieweit Markenbotschaften im Rahmen einer be-
stimmten Sportart von der Zielgruppe aufgenommen werden bzw. ob und wie der angestrebte
Imagetransfer von der Sportart auf das Produkt erfolgt.

,,Dann greife ich gut und gerne auf bestehende Veranstaltungen zuriick — das sind nun
mal Sportveranstaltungen, die gibt es sowieso und deshalb hange ich mich daran. Weil
ich dann nicht mehr den Gesamtaufwand habe — back to basics. Ich kdnnte nattrlich
auch eine Veranstaltung komplett aus dem Boden stampfen, aber das ist ein enormer
Aufwand.* (Interview 3-TC, S. 13, Z. 415-419)

Einige der Gesprachspartner sehen in der Akzeptanz von Werbung innerhalb des Sports einen
weiteren Vorteil gegeniber anderen Erlebnisrahmen wie z.B. Kunst oder Kultur. Vielen
Sportlern ist bewusst, dass ohne die finanziellen Zuschiisse von Sponsoren oftmals die Aus-
richtung von Sportveranstaltungen unmoglich wird. Vor diesem Hintergrund werden daher
Unternehmensbotschaften, Produktinformationen oder Werbebanner im Sport viel eher tole-
riert als in anderen Freizeit- bzw. Unterhaltungsbereichen. Dies wirkt sich durchaus positiv
auf die Aufnahmebereitschaft und die kognitive Verarbeitung von Werbebotschaften im
Rahmen von sportbezogenen Marketing-Events aus.

,.von der Entwicklung her sind natirlich Werbebotschaften im Sport eher akzeptiert,
als in der Musikkultur. Da sie es dort viel schwieriger haben, ihre Markenwelt darzu-
stellen, weil sie da eben auf gewisse Befindlichkeiten noch viel starker Rucksicht neh-
men muissen. Werbung im Sport ist Alltag mittlerweile und auch von den Konsumenten
akzeptiert.* (Interview 5-1P, S. 15f.,Z. 510-515)

Hier zeichnet sich auch ein Trend in der Entwicklung des Event-Marketing ab, da Events
immer umfangreicher und somit auch teurer werden, kommt es haufig zu Kooperationen zwi-
schen Unternehmen bei der Ausrichtung von Events. So inszeniert ein Unternehmen Marke-
ting-Events und andere Unternehmen unterstitzen die Veranstaltung als Eventsponsoren (z.B.
die REAL-Einkaufskette inszeniert den REAL Street-Soccer-Cup und Coca Cola sowie Proc-
ter&Gamble treten als Co Sponsoren auf). Allerdings besteht u.E. die erhéhte Gefahr, dass der
eigentliche Eventveranstalter, vor allem bei Kooperationen mit imagestarken Marken, nur

bedingt wahrgenommen wird und somit kein Imagetransfer realisiert werden kann.

115



6 Empirische Untersuchung

Wie die Ausfuhrungen der Interviewten gezeigt haben, kann der Sport eine zentrale Rolle im
Rahmen des Event-Marketings einnehmen. Fraglich ist, welche Auswirkungen dies auf die
Herstellung einer Affinitat zwischen Event und Marke/Unternehmen hat. Den Aussagen der
Befragten war zu entnehmen, dass der Sport eine genaue Definition der relevanten Zielgruppe
auf Grundlage der verschiedenen Sportarten ermoglicht. Somit wird eine Affinitatsprifung in
diesem Bereich erleichtert, da die verschiedenen Zielgruppen nach innen relativ homogen,
untereinander sich jedoch recht stark unterscheiden. U.E. ist die Bedeutung des Sports fir das
Event-Marketing v.a. in der Vielféltigkeit der Merkmale der verschiedenen Sportarten zu se-
hen. Somit sind sportbezogene Eventinhalte besonders fir die kommunikationspolitische
Zielsetzung Imagetransfer geeignet. Diese Sichtweise spiegelte sich jedoch in den Aussagen

der Befragten nicht wider.

b) Anforderungen des Event-Marketing an den Sport

Wenn man im néchsten Schritt untersucht, welchen Anforderungen eine Sportart entsprechen
muss, um als Eventinhalt geeignet zu sein, sollte nach Ansicht der Experten nicht nur die
Sportart fiir sich, sondern auch die ,,gesamte Welt“ in der sich die jeweilige Sportart bewegt,
betrachtet werden. Dies beinhaltet die Analyse der Umwelt (z.B. 6rtliche und materielle
Bedingungen fir die Sportart, typische Handlungssituationen) ebenso, wie die Analyse der
Sportreibenden (Alter, Geschlecht, sonstige Interessen, soziale Schicht usw.). Durch diese
Recherchearbeiten werden flir eine Sportart viele positive Attribute bzw. Imageeigenschaften
herausgefiltert, welche durch die Inszenierung in einem Marketing-Event auf eine Marke zu
ubertragen sind. Damit kann das Produkt (ber kognitive oder emotionale Verbindungen im
Gedachtnis des Konsumenten verankert werden.

,,Welche Attribute jetzt die Sportart besitzen muss, um flir Event-Marketing geeignet
zu sein. Tja, da muss ich schon schauen — weil es ja - wie ich gerade sagte, auch da-
rum geht Erlebniswelten zu gestalten, muss man halt jetzt nicht nur auf die Sportart an
sich schauen, sondern auch auf die ganze Welt in der sich die Sportart bewegt.” (In-
terview 1-PM, S. 12, Z. 389-392)

Der Groliteil der Gesprachspartner ist sich dartber im Klaren, dass die jeweilige Sportart eine
eigene Atmosphére haben muss, um als Marketing-Event inszenierbar zu sein. Sportarten
ohne Spannung und ohne &ffentliches Interesse bieten daher kaum Plattformen fir Events.
Hingegen konnen fur populdre Sportarten mit hohem Medieninteresse leichter Eventkonzepte
entwickelt werden. Diese Ansicht liefert u.E. eine Begriindung fiir die haufig auftretende Tat-
sache, dass oftmals nur die etablierten Sportarten (z.B. Fuliball, Basketball) als mdgliche
Eventthemen Verwendung finden.

,»Also Sportarten die unter Ausschluss der Offentlichkeit stattfinden, Sportarten die
schwer erklarbar sind, die unspannend sind, bieten sich ganz einfach nicht an, zu
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einer Eventplattform gemacht zu werden. ... Also erster Punkt ist schon mal, das Ding
muss eine eigene Atmosphéare haben, die tUberhaupt zu inszenieren ist.* (Interview 4-
TI, S. 14, Z. 447-464)

Die Verfasser dieser Arbeit hatten bereits unter in Kapitel 3 darauf hingewiesen, dass gerade
solche Sportarten groRes Potenzial fiir Eventinhalte versprechen, die hinsichtlich ihrer Popu-
laritt noch ausbauféhig sind. Der Befragte PM erwéhnte im Interview, dass es sehr schwierig
ist, groRe und etablierte Sportarten passgenau mit einer Marke zu verbinden. Griinde sind die
bereits sehr intensive Nutzung der Sportart als Werbeplattform sowie die geringen Eingriffs-
mdoglichkeiten der Event-Agenturen in den Handlungsablauf. Allerdings lassen sich operative
Kommunikationsziele wie Bekanntheit oder hohe Kontaktzahlen bei populéren Sportarten mit
groRem Offentlichem Interesse wesentlich schneller und effektiver realisieren. Die zunéchst
getroffenen Aussagen zu den Anforderungen des Event-Marketings an den Sport verdeutli-
chen die verschiedenen Arten einer Affinitatsprifung, die bereits in Kapitel 5 angefiihrt wur-
den. So ist den Ausfiihrungen der Interviewten zu entnehmen, dass sich eine Affinitatsprifung
auf die Eigenschaften einer Sportart und dartber hinaus auf die Analyse der entsprechenden

Zielgruppe zu beziehen hat.

Bei der Auswahl einer geeigneten Sportart als Stammobjekt wird im Verlauf der getatigten
Aussagen ein Konflikt deutlich. Somit beeinflusst offensichtlich die variable ,,6ffentliches
Interesse an einer Sportart” die Auswahl der Eventinhalte entscheidend. Die Verfasser vermu-
ten, dass dies eine Hauptursache fur die Prasentation von Marketing-Events mit fehlender
Affinitat darstellt. Die Auswahl eines geeigneten Stammobjektes sollte anhand gleicher deno-
tativer und/oder konnotativer Merkmale erfolgen. Fallt die Wahl hierbei auf eine Sportart, die
weniger im Offentlichen Interesse steht, so muss dies durch entsprechende Malinahmen der
Entscheidungstrager ausgeglichen werden. Denkbar ist beispielsweise die Verlegung eines

Marketing-Events in hochfrequentierte Konsumentenbereiche, wie Einkaufspassagen.

Ein weiterer Vorteil des Sports gegeniiber anderen Erlebnisrahmen wie Kunst, Musik oder
Kultur konnte allerdings durch die Interviews nicht bestatigt werden. Gemeint ist die ausrei-
chende Aktivierung der Eventteilnehmer, die durch das aktive Sporttreiben wéhrend des
Markeing-Events entsteht und unter Verwendung des Flow-Ansatzes in Kapitel 3 theoretisch
beschrieben wurde. Dabei konnte herausgearbeitet werden, dass die Aktivierung mit dem
handlungsspezifischen Involvement tbereinstimmt und als physiologische Grundlage fiir den
Ablauf kognitiver Prozesse dient. (vgl. Trommsdorff 2002, S. 48; Glogger 1998, S. 181).
Nach Nufers S-O-R-Modell hdngen die Wirkung und damit auch der angestrebte Imagetrans-
fer im Rahmen von Marketing-Events mal3geblich von der kognitiven Verarbeitung der Even-
tinhalte durch die Teilnehmer ab. Eine ausreichende Aktivierung der Eventbesucher ist eine
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unentbehrliche Grundlage fir den gesamten Eventprozess. Zwar erfolgte von den Befragten
der Hinweis, dass Sportarten mit eigenem Spannungsbogen bzw. eigener Atmosphare bessere
Eventplattformen bieten, aber die Frage: ,,Welche Rolle dabei die Aktivierung bzw. das Invol-

vement spielt?** konnte nicht ausreichend beantwortet werden.

6.2.5 Vorgehen bei Herstellung von Affinitat zwischen Sportart und Marke/Unternehmen

Ziel und Inhalt dieser Kategorie ist die Untersuchung, mit welchen Methoden und Arbeits-
techniken Event-Agenturen versuchen, Affinitat zwischen der Sportart als Eventinhalt und der
Marke bzw. dem Unternehmen herzustellen. Dabei erfolgt zundchst eine Analyse, wie die
Affinitat in der strategischen Planung fur ein Marketing-Event bertcksichtigt wird. Zu beach-
ten ist allerdings, dass die Antworten der Gespréachspartner teilweise mit den bereits unter-
suchten Aussagen unter Pkt. 6.2.3. (Schaffung von Erlebniswelten fir Marken bzw. Unter-
nehmen) korrelieren. Daher kénnen Uberschneidungen in der Auswertung nicht ausgeschlos-
sen werden. AnschlieRend wird untersucht, wie der Auswahlprozess einer Sportart als Event-
thema erfolgt und welche Probleme bei der Schaffung von Affinitat zwischen Event-inhalt
und Produkt auftreten kdnnen. Abschlielend werden noch einige Anmerkungen hinsichtlich
der Wirkungsmessung gemacht, das heil3t wie kontrollieren die Event-Agenturen, ob die Ziel-

gruppen das Marketing-Event als passend zur Marke empfunden haben.

a) Berucksichtigung der Affinitat im strategischen Planungsprozess

Wenn eine hohe Affinitat zwischen einer Sportart und dem zu inszenierenden Produkt entste-
hen soll, ist von Beginn an eine sorgfaltige und punktgenaue Konzeption erforderlich. Dabei
ist es wichtig, die Ziele, Fahigkeiten und Kernwerte einer Marke bzw. eines Unternehmens
genau herauszuarbeiten und im Planungsprozess entsprechend zu berticksichtigen. Aus dieser
Analyse konnen sportliche Inhalte aufgegriffen werden, die eine hohe globale Affinitét
aufweisen.

,»Auch hier Voraussetzung, die Marke muss beschrieben sein, die Markenkernwerte
mussen analysiert worden sein, nur dann kann ich Eventinhalte schaffen, die hundert-
prozentig zur Marke passen.* (Interview 5-IP, S. 8, Z. 265-267)

Erst aus einer genauen Analyse der Kommunikationsziele, der Zielgruppenbedirfnisse und
der Kernwerte einer Marke bzw. eines Unternehmens ergeben sich fiir das Produkt in Frage
kommende Stammobjekte. Eine Pauschalbesetzung des Sports als Eventinhalt erscheint vor
diesem Hintergrund wenig sinnvoll.

,»Also Sport nicht mehr pauschal besetzen, sondern ab dann wirklich kucken, was flr
ein Markenkern und wie kann ich den jetzt genau treffen. Deswegen hatte ich auch an-
fangs gesagt, einfach nur Markenbekanntheit zu steigern ist immer nur so ein Pau-
schalziel.”* (Interview 1-PM, S. 19, Z. 620-623)
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In einem zweiten Schritt ist zu prifen, wie die Verbindung zwischen einer Sportart und der
zuvor definierten Zielgruppe hergestellt werden kann. Die Vielzahl der Sportarten verfligen
uber einen relativ exakt bestimmbaren Personenkreis an Sportreibenden. Hierbei gilt es, die
Zielgruppen anzusprechen, deren Bedirfnisse sowohl durch das Produkt als auch durch die
jeweilige Sportart befriedigt werden kdnnen. Dabei ist es durchaus sinnvoll, die Meinungen
und Einstellungen der potenziellen Eventteilnehmer bzgl. der relevanten Marke in Verbin-
dung mit einer Sportart vorab zu prifen (z.B. ber Vorbefragungen) und die Ergebnisse in
den Planungsprozess des Marketing-Events einzubeziehen.

,»Aber ich weil3, dass es Sinn machen wirde das erst mal untersuchen zu lassen, einen
Testlauf zu machen, Befragungen durchzufihren zu den Affinitaten der Zielgruppe —
passt das tberhaupt. Was denkt eine Zielgruppe sich dabei, wenn sie dort ein Produkt
im Umfeld sehen.* (Interview 3-TC, S. 14, Z. 466-469)

Wenn es gelingt die sportbezogenen Eventinhalte an den Bedrfnissen der Zielgruppe auszu-
richten, werden die Marketing-Events von den Besuchern auch eher als passgenau empfunden
und akzeptiert. Diese Zielgruppenaffinitit kann entscheidend zu einer globalen Affinitat bei-
tragen, indem das sportbezogene Eventthema BedUrfnisse der Eventteilnehmer anspricht, die
zum unmittelbaren Verwendungsumfeld des Produktes gehéren (vgl. Bruhn 1997, S. 803;
Beispiel: Hersteller von Sonnenschutzkosmetik veranstaltet Beach-Volleyball Turniere. Inter-
viewpartner TI sieht hier aber auch Mdglichkeiten, die Zielgruppe mit etwas ,,Neuem* zu
uberraschen und damit besonders wirkungsvolle Eindriicke bei den Besuchern zu hinterlassen.
Allerdings raumt der Gespréachspartner auch ein, dass dabei ein erhohtes Risiko zu tragen ist,
weil man nicht weil3, wie die Zielgruppe darauf reagieren wird.

,,Das zweite ist, dann zu Uberlegen, ist Passgenauigkeit, immer etwas zu finden, von
dem man sicher ist, dass die Zielgruppe das so toll findet oder kann Passgenauigkeit
zum Produkt auch nicht heifl3en, ich probiere mal etwas total anderes aus, was diese
Zielgruppe so uberhaupt noch nie, wo die auch tberhaupt nicht damit rechnen.* (In-
terview 4-T1, S. 11, Z. 345-348)

Vergleicht man die potenziellen Zielgruppen fir ein Produkt und die Sportinteressierten fir
eine Sportart, so stimmen diese haufig nicht Gberein. Hinzu kommt, dass mit einem Marke-
ting-Event meist nur ausgewéhlte Anteile der Zielgruppe angesprochen werden kénnen. Da-
her ist es nach Ansicht einiger Gesprachspartner wichtig, das Event-Marketing mit der rele-
vanten Sportart als Baustein in die gesamte Kommunikationspolitik des Unternehmens zu
integrieren. Bei der Herstellung von Affinitat zwischen Sportart und Produkt ist die bisherige
Unternehmenskommunikation im Planungsprozess von Marketing-Events entsprechend zu
beruicksichtigen. Dabei sollte durch die Darstellung einer Sportart mit den verschiedenen
Kommunikationsinstrumenten ein maglichst homogenes und konsistentes Bild in der Offent-

lichkeit geschaffen werden, um verstarkt Werbebotschaften an eine breite Masse der Ziel-
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gruppe zu transportieren und somit die VVoraussetzungen flir einen Imagetransfer zu verbes-
sern (vgl. 0.V. 2003, S. 35).

,,Das ist ja auch ein ganz wichtiger Faktor, ich habe die klassische Werbung, ich habe
ein Event, ich habe eine Unternehmensphilosophie und eine Markenbotschaft, die ich
transportieren will — das alles passt. Im Idealfall kann ich jedes einzelne Tool in jedem
Bereich einsetzen, ich kann Sponsoringengagements in der klassischen Werbung ein-
setzen, ich kann ein Event fir VKF einsetzen, ich kann Motive die ich in der Werbung
gefahren habe — wenn ich ein Freizeitevent beispielsweise mache - kann ich Motive
aus der Werbung einsetzen.* (Interview 2-MW, S. 14f.; Z. 472-478)

Gelingt es einem Unternehmen eine Sportart zusammen mit der Marke bzw. dem Unter-
nehmen durch alle Instrumente der Kommunikationspolitik umfassend darzustellen, ist mit
einer hoheren Glaubwirdigkeit bei der Zielgruppe zu rechnen, vorausgesetzt es ist eine Affi-
nitat zwischen den beteiligten Stamm- und Transferobjekten gegeben. Die Aussagen der be-
fragten Personen, inwieweit die Herstellung einer Affinitat im Planungsprozess zu berlck-
sichtigen ist, sind wie folgt zusammenzufassen. Als Grundvoraussetzung zur Herstellung ei-
ner Affinitat sehen die Interviewten sowohl die Analyse der Markenkernwerte, als auch die
der Zielgruppenbedirfnisse. Diese gilt es vor dem Hintergrund der kommunikativen Zielset-
zung zu bewerten. Erst auf dieser Grundlage kdnnen passgenaue Eventinhalte ausgewahlt
werden. Durch die Ausfiihrungen wird die von den Verfassern getroffene Aussage bestéatigt,
dass zunachst die erste notwendige Bedingung erfillt sein muss. Erst im Anschluss sind Uber-
legungen zur Umsetzung der zweiten notwendigen Bedingung sinnvoll. Dariber hinaus ver-
deutlicht die Analyse der verschiedenen Ansichten, dass eine Zielgruppenaffinitét als zentra-
ler Erfolgsfaktor zur Herstellung einer globalen Affinitat zwischen Event und Marke einzustu-
fen ist. Folgt man den theoretischen Betrachtungen zu dieser Problematik, so ist nochmals
festzuhalten, dass neben einer Zielgruppenaffinitat vor allem die Imageaffinitat zu einem glo-
balen Fit beitrdgt. Die Ausfiihrungen der interviewten Personen zu diesem Bereich konnten
allerdings nicht befriedigen. Einerseits ist die Vermutung naheliegend, dass die Entschei-
dungstrager diese Problematik nicht in ausreichendem Mal3e im Planungsprozess berticksich-
tigen, andererseits mussen sich die Interviewer an dieser Stelle den Vorwurf gefallen lassen,

diese Thematik nicht durchdringend genug erfasst zu haben.

b) Auswahlprozess einer Sportart als Eventthema

Auf welcher Grundlage erfolgt nun der Auswahlprozess einer Sportart fir das Event-
Marketing? Fur diese Fragestellung l&sst sich keine allgemeingiltige Antwort finden — zu
komplex und unterschiedlich sind die Ausgangsbedingungen, Arbeitstechniken und Ziele der
einzelnen Beteiligten. Dennoch ist es Anliegen der Verfasser, mit den nachfolgenden Ausfiih-
rungen einige Losungsansétze aus den unterschiedlichen Perspektiven der Befragten heraus-
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zufiltern. Flr den Auswahlprozess von Sportarten im Rahmen des Event-Marketing ist vorab
zu klaren, ob eine Marke bzw. ein Unternehmen durch die bisherige Kommunikationspolitik
(z.B. Sponsoringaktivitaten) in Verbindung mit einer Sportart steht. Wird mit einer Sportart
bereits kommuniziert, so bestehen im Idealfall auch Kontakte von den auftraggebenden Un-
ternehmen oder den Event-Agenturen zu bestimmten Sportveranstaltungen.

,.Im Idealfall gibt es schon Kontakte, also von uns oder vom Kunden zu der entspre-
chenden Veranstaltung und dann versucht man halt da im Vorfeld schon mal Ge-
sprachsbereitschaft herzustellen.* (Interview 2-MW, S. 13, Z. 416-421)

Fur einen konsistenten Markenauftritt ist es u.E. sinnvoll an diese Ausgangsbedingungen
anzuknupfen und sportbezogene Eventkonzepte in die bisherige Kommunikationspolitik des
Unternehmens zu integrieren. Dabei ist es wichtig, Trends und Entwicklungen innerhalb der
Sportart zu beachten, um den veranderten Bedurfnissen der Zielgruppe gerecht zu werden.
Wenn der Sport in der Kommunikationspolitik des Unternehmens bisher noch keine Rolle
gespielt hat, jedoch aufgrund des angestrebten Markenimages bzw. der Zielgruppenstruktur
dazu geeignet wére, so sollte der Auswahlprozess einer Sportart nach Aussagen der Interview-
ten sehr sorgfaltig und systematisch erfolgen. Dazu missen zunachst alle wichtigen Informa-
tionen einer Sportart beschafft und ausgewertet werden. Folgende Daten sind dabei u.a. von
Bedeutung: Zuschauerzahlen, Beliebtheitsskalen, Entwicklungsberichte, Interessen der Ziel-
gruppen, Altersstrukturen usw.. Weiterhin werden von den Event-Agenturen fur die Auswahl
veroffentlichte Studien (z.B. Shell-Studie) herangezogen, auf deren Basis verschiedene Ziel-
gruppen und Sportarten miteinander vergleichbar sind.

,,Das heildt da haben wir ein Fundus von Studien — und das ist auch kein Geheimnis,
die gibt es auch hier und da immer wieder veroffentlicht. So dass man Zielgruppen
und Attribute von bestimmten Sportarten abgleicht mit der Marke bzw. anders herum,
Zielgruppenwiinsche von der Marke oder Attribute von der Marke abgleicht mit
Sportarten, die es eventuell schon gibt oder die man dann halt kreiert.** (Interview 1-
PM, S. 16, Z. 539-543)

Ein ganz wichtiger Orientierungspunkt fur die Arbeit der Event-Agenturen sind Image-
analysen zu verschiedenen Sportarten. Man kann dabei genau erkennen, welche Imagedimen-
sionen mit einer Sportart aus Sicht der potenziellen Zielgruppe assoziiert werden. Diese sind
dann dem angestrebten Markenimage gegenuberzustellen.

,,Das ist die nachste Phase, wenn man eine Sportart definiert hat, entweder vom Kun-
den oder von uns, macht man natirlich so eine Imageanalyse. Und man sieht natdrlich
auch alle halbe oder jedes Jahr in den grofien Fachzeitschriften die Entwicklung.*
(Interview 2-MW, S. 16, Z. 524-526)

Durch diese zweckdienlichen Recherchearbeiten kdnnen verschiedene Sportarten ermittelt
werden, die als mdgliche Eventinhalte in Frage kommen. Nun gilt es im n&chsten Schritt die
Sportart herauszufiltern, welche sich durch eine hohe Affinitat in Bezug auf die ermittelten
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Markenkernwerte und zur relevanten Zielgruppe des Auftraggebers auszeichnet. Eine der be-
fragten Agenturen hat fur ihren internen Arbeitsablauf einen vierstufigen Filterprozess zur
Auswahl geeigneter Sportarten fiir das Event-Marketing entwickelt. Dieser vergleicht u.E.
sehr genau und detailliert in den jeweiligen Prozessstufen die einzelnen Sportarten mit den
unternehmensrelevanten Daten und kann somit zu optimalen Ergebnissen hinsichtlich der
Affinitat beitragen. Das Modell soll an dieser Stelle genauer betrachtet werden (Interview 5-
IP, S. 13f, Z. 430-471):

1. Stufe: Differenzierung

In dieser ersten Phase geht es darum, die unmittelbaren Wettbewerber der Marke bzw. des
Unternehmens mit ihren sportlichen Engagements zu untersuchen, um dabei echte Differen-
zierungspotenziale zu erschlieen. Somit verringert sich die Zahl der in Frage kommenden
Sportarten, denn bereits besetzte Sportfelder sollten aufgrund ungenligender Abgrenzung zur

Konkurrenz nicht besetzt werden.

2. Stufe: Vergleich der Imageprofile

In dieser Stufe werden die Markenkernwerte mit den Imageprofilen der verbliebenen Sportar-
ten verglichen. Dabei wird Uber Statistiken, Datenbanken und Expertenbefragungen genau
ermittelt, welches Image die jeweilige Sportart aufweist. Uber ein Scoring-Modell ist dann die

Ubereinstimmung zur Marke bzw. zum Unternehmen zu bewerten.

3. Stufe: Vergleich mit der Zielgruppe

Es wird in dieser Phase die Frage beantwortet, ob eine Sportart Gberhaupt zur definierten
Zielgruppe des Unternehmens passt. So sind beispielsweise fir Produkte, die Gberwiegend
jingere Kunden konsumieren Sportarten auszuwahlen, die auch verstarkt von jungen Ziel-
gruppen betrieben werden. Auf dieser Basis kénnen Sportarten ermittelt werden, die den je-

weiligen Bedurfnissen der Zielgruppen Rechnung tragen.

4. Stufe: Analyse der Kommunikationsziele

Im letzten Analyseprozess werden die verschiedenen Kommunikationsziele des Unterneh-
mens herangezogen und geschaut, ob diese mit den verbliebenen Sportarten realisiert werden
kdnnen. So sind z.B. bei Sportarten mit hoher Publikumswirkung Ziele wie Bekanntheit eher

umzusetzen als bei Sportarten mit geringerem Interesse.

Am Ende dieses Arbeitsprozesses ist dann die Sportart auszuwéhlen, die in allen vier Stufen
durchweg am besten abgeschnitten hat. Es ist jedoch oftmals so, dass eine Sportart nicht alle

Kriterien gleich gut erfullt und man Kompromisse eingehen muss bzw. Uberlegungen dahin-
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gehend anstellt, ob nicht mehrere Sportarten sinnvoll miteinander verkntipft werden kénnen,
um verschiedene Kommunikationsziele oder auch eine grél3ere Zielgruppe zu erreichen.

,»Aber auch ein Ergebnis und das sieht man auch bei den groRen Unternehmen, ein
Ergebnis dieser variantenreichen Zielstellungen ist, dass Unternehmen nicht nur auf
eine Plattform oder auf ein Event-Marketingtool setzen, sondern auf mehrere, um hier
auch unterschiedliche Zielnuancen anzusprechen.** (Interview 5-IP, S. 18, Z. 584-587)

Das vorgestellte Modell verdeutlicht u.E. die notwendige analytische Vorgehensweise zur
Herstellung einer Affinitat zwischen Stamm- und Transferobjekt. Allerdings erfolgt eine Be-
wertung der Imageaffinitat anhand eines globalen Fiturteils, die Fitbasen kdnnen demnach
nicht identifiziert werden. Folgt man den Ausfiihrungen Baumgarths zur Markenfitanalyse, so
kann durch den gewahlten Ablauf eine vollstandige und zufriedenstellende Fitanalyse nicht
erfolgen. Daruber hinaus ist kritisch anzumerken, dass andere Interviewpartner ein solch
detailliertes VVorgehen zur Herstellung einer Affinitat nicht schildern konnten. Dies lasst den
Schluss zu, dass die Bedeutung einer zielgerichteten und analytischen VVorgehensweise zur
Auswahl geeigneter Stammobjekte von einem Teil der Entscheidungstrdger nach wie vor un-
terschatzt wird. Fuhrt man die Uberlegungen IP’s fort, so sollte Event-Marketing vorrangig
dort eingesetzt werden, wo eine Imagebeeinflussung angestrebt wird. Dies ergibt sich aus der
zentralen  Stellung des Konstruktes Image als WirkungsgroRe. Vor dem Hintergrund einer
integrierten Unternehmenskommunikation gilt es, die unternehmensspezifischen Botschaften
uber alle Kommunikationsinstrumente gleichermaRen zu kommunizieren. Dies muss bei der
Konzep-tion von Marketing-Events berlcksichtigt werden. Dabei ist es u.E. weniger ent-
scheidend, welche Engagements das Unternehmen bis zu diesem Zeitpunkt eingegangen ist.
Vielmehr muss die Auswahl eines Stammobjektes auf Grundlage der zuvor ermittelten Mar-
ken-kernwerte erfolgen. Daraus konnen sich allerdings unterschiedliche Plattformen fir die
einzelnen Kommunikationsinstrumente ergeben. Dem entgegenzuhalten sind die weiteren
Ausfihrungen von IP:

,.Ich wiirde immer erst sagen, weil die Budgets ja begrenzt sind, lieber auf ein Thema
beschranken und das ordentlich ausbauen. Also wirklich sich zu konzentrieren, stark
zu sein, insbesondere in den wettbewerbsintensiven Markten, weil die Gefahr, dass
wenn sie das Budget dann splitten auf zwei oder drei Plattformen oder Aktionen, dass
sie dann untergehen, die ist einfach viel zu groB.** (Interview 5-1P, S. 20, Z. 663-667)

Vor diesem Hintergrund bleibt u.E. festzuhalten, dass beispielsweise bereits eingegangene
Sponsoringengagements sich entscheidend auf den Auswahlprozess zur Herstellung einer
Affinitat im Event-Marketing auswirken kénnen. Infolgedessen gilt insbesondere: bietet sich
eine Sportart fir Event-Marketing nicht an, d.h. ist ein Imagetransfer aufgrund mangelhafter
Affinitat zwischen Event und Marke nicht méglich, so kann die angestrebte kommunikations-

politische Zielsetzung *Imagebeeinflussung’ nicht erreicht werden.
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c¢) Probleme bei der Herstellung von Affinitat

Die Herstellung von Affinitat zwischen der ausgewéhlten Sportart und der Marke gestaltet
sich in manchen Fallen schwierig, was letztendlich auch den angestrebten Imagetransfer be-
einflussen kann. Diesbeziiglich konnten aus den Interviews verschiedene Probleme herausge-
arbeitet werden. So gibt es nach Ansicht von Tl keine Garantie, ob die ausgewéhlte Sportart
von der Ziel-gruppe (den Sportlern) als passgenau zur Marke empfunden wird. Auch wenn
der Auswahlprozess noch so genau und sorgféltig erfolgt, es bleibt immer ein gewisses Risiko
dahingehend bestehen, wie die Wahrnehmung einer Marke im Zusammenhang mit einer
Sportart aus Sicht der Zielgruppe bewertet wird.

,,Das ist dann nicht unbedingt so, dass ich von Anfang an sagen kann: ich kann das
Ubereinander ziehen und kann sagen — guck mal passt. Sondern es bleibt erst mal ein
Risiko, dass vielleicht auch tberhaupt nicht passt. Also dieses Risiko muss ich bei ei-
ner Eventkonzeption durchaus eingehen. Es gibt keine Garantie, dass diese Pass-
genauigkeit in der Wahrnehmung der Zielgruppe... .** (Interview 4-T1, S. 11, Z. 348-
353)

Ein zweites Problem ist, dass teilweise noch zu unprofessionelle Verhalten und die zu geringe
Erfahrung im Umgang mit dem Kommunikationsinstrument Event-Marketing auf Seiten der
Unternehmen. So werden haufig noch Forderungen hinsichtlich der Kommunikationsziele
und Zielgruppenansprache gestellt, die weit entfernt von den bisherigen Marketingaktivitaten
des Unternehmens liegen und somit allein durch das Event-Marketing nicht umsetzbar sind.
Daher sehen die Gespréachspartner in den Event-Agenturen aufgrund ihrer Erfahrungen und
Kernkompetenzen einen notwendigen externen Berater flir die Unternehmen.

,,Das ist ganz einfach, weil Marketing nicht so professionell betrieben wird, wie es
sein soll, eindeutig. Und auch, ich mochte jetzt kein Loblied auf die Agenturen singen,
aber Agenturen sind als neutraler Beobachter, neutraler Berater das Beste, was man
machen kann, dass man eben zusammen und es geht hier um viel Geld, also letztend-
lich sparen sie dann auch Geld, wenn sie eine Agentur einschalten, wenn man mal die
Erreichung ihrer Kommunikationsziele beachtet.* (Interview 5-1P, S. 17, Z. 546-551)

Ein ndchster Grund ist die Pauschalbesetzung des Sports durch die Auftraggeber, aufgrund
seiner Attraktivitat bzw. seiner medialen Wirkung. Dabei werden hdufig Faktoren Gbersehen
oder man unterschétzt die oftmals festen Strukturen von Sportarten, so dass es sehr schwierig
wird, eine Marke oder ein Unternehmen entsprechend in die Sportart einzubinden.

,»Auf Grund dieses allgemeinen Statements, dass Sport halt sehr geeignet ist - wie
beim Marketing - was ja grundsatzlich stimmt, tbersieht man da vielleicht doch hier
und da oftmals die Faktoren, dass das vielleicht fur die eigene Marke gar nicht oder
weniger passt. Das wére jetzt so aus dem Denken des Unternehmers heraus gewesen
und der Sport an sich ist in vielen grofRen Sportarten in seinen Strukturen schon so
fest, dass ich mich im Moment sehr schwer tue damit, da jetzt Marken reinzudenken
die halt Sportarten selbst als eigenen Event irgendwie aufziehen.** (Interview 1-PM, S.
13, Z. 424-431)
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d) Wirkungskontrolle

In der Kontrolle, ob ein sportbezogenes Marketing-Event nach der Durchfiihrung in den Au-
gen der Zielgruppe als passend empfunden wurde bzw. ob ein Imagetransfer erfolgreich reali-
siert werden konnte, sehen die Befragten eine zunehmende Bedeutung im Rahmen des Event-
Marketing. Dabei wird aber gleichzeitig auf das Problem der Zurechnung und auf Schwierig-
keiten bei der Auswahl geeigneter Messinstrumente hingewiesen. Die Gespréchspartner sind
sich dartber einig, dass die Zufriedenheit der Eventteilnehmer aber auch der Auftraggeber ein
wichtiger Gradmesser ist, ob ein Marketing-Event positive Wirkungen hinterldsst. Durch die
direkte Interaktion mit der Zielgruppe, aber auch durch Beobachtungen (z.B. Videoaufzeich-
nungen) wird eine erste Rickkopplung ermdglicht, welche Reaktionen das Marketing-Event
bei den Besuchern auslésen. Die Zufriedenheit der auftraggebenden Unternehmen driickt sich
dagegen meist tiber Danksagungen oder Telefonate aus. Weiterhin kann tber die Medienreso-
nanz festgestellt werden, wie sich die ver6ffentlichte Meinung bzgl. des Events darstellt.

,,»Wenn es Veranstaltungen sind, auf denen der Kunde selber in irgendeiner Form pra-
sent ist also sich selber als Unternehmen einbringt, gibt es eine sehr direkte Resonanz,
wie Gesprache abgelaufen sind, wie die Zufriedenheit im Unternehmen ist. Das ist ein
ernster und eigentlich nie triigerischer Gradmesser.* (Interview 2-MW, S. 17, Z. 547-
550)

Eine Mdglichkeit zur Messung dauerhafter Wirkungen bei den Teilnehmern stellen Befragun-
gen vor und nach der Veranstaltung dar. Diese kdnnen je nach Budget sehr umfangreich und
intensiv durchgefuhrt werden und liefern erste Anhaltspunkte, inwieweit kognitive Veran-
derungen bei der Zielgruppe eingetreten sind. Allerdings ist hierbei anzumerken, dass Befra-
gungen unmittelbar nach einem Event oftmals nur aus Hoflichkeit bzw. sozialer Erwiinscht-
heit beantwortet werden und deshalb Verzerrungen bei den Ergebnissen hinsichtlich der
Eventwirkung auftreten konnen. Daher machen Befragungen in Form von Recall- oder
Recognitiontests nur Sinn, wenn sie in einem gewissen zeitlichen Abstand zum Event (z.B.
ca. zwei Wochen) durchgefuhrt werden. Dabei kdnnen u.E. neben einer Erfolgskontrolle auch
Informationen ber Inszenierungskomponenten gewonnen werden, die entscheidend zum Ent-
stehen positiver oder auch negativer Wirkungen beigetragen haben.

,».Ich kann dir einfach eine Auswertung eines Events aufgrund der Zufriedenheit mit
dem Event bringen und kann dir vielleicht sogar sagen, dass mir jemand zum Schluss
gesagt hat, ja ich denke dariiber nach, mir den Fernseher zu kaufen. Das ist aber der
cheers-Effekt, dass hei3t das sage ich aus Hoflichkeit.** (Interview 4-TI, S. 20, Z. 658-
662)

Die Verwendung von finalen Verhaltenswirkungen als Mal3 fur die Wirkungskontrolle von
Marketing-Events ist aufgrund von Interdependenz- und Zuordnungsproblemen sehr frag-
wirdig (vgl. Bruhn 1997, S. 816). Dies sieht auch der Interviewpartner Tl in seinen Ausfih-
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rungen uber die Wirkungskontrolle so und hélt daher eine losgeldste Messung der Wirkungs-
weise von Maketing-Events fir wenig sinnvoll. Denn wenn Kommunikationsziele erreicht
werden, ist dies ein Verdienst der gesamten Kommunikationspolitik des Unternehmens, bei
der das Event-Marketing lediglich einen Baustein darstellt. Der Gespréchspartner raumt den-
noch ein, dass die Messung von momentanen Reaktionen wie Zufriedenheit oder Aktivierung
wahrend der Veranstaltung im Hinblick auf die Affinitat durchaus berechtigt sind.

,.Ich weigere mich oder wehre mich dagegen eine wirklich absolut, losgeloste Mess-
barkeit eines Events zu fordern, sondern ich bin Teil eines Kommunikationsmixes und
den mochte ich Uberprufen und méchte am Ende eines Jahres wissen, ob ich mein
Marktanteil gesteigert habe oder ob ich mehr verkauft habe oder weniger oder neue
Kunden gewonnen habe und dann mdchte ich uberprifen, ob alle Medien funktioniert
haben ... .* (Interview 4-T1, S. 19, Z. 633-638)

Einen weiteren durchaus interessanten Aspekt bzgl. der Wirkungsmessung von Events bringt
der Gesprachspartner TC zum Ausdruck, der mdglicherweise eine Antwort darauf gibt,
warum die Eventkontrolle oftmals sehr oberflachlich durchgefihrt wird. Gemeint ist die
Tatsache, dass viele Marketing-Events aus Status- bzw. Prestigegriinden einzelner Entschei-
der im Unternehmen durchgefuhrt werden und daher oftmals keine detaillierteren Auswertun-
gen erwinscht sind.

,.Im Event-Marketing - ich denke da spielen solche enormen Betrége eine Rolle und
die werden meistens auf ganz hoher Ebene ausgegeben, vielleicht wollen die Leute das
gar nicht, die wollen gar nicht wissen, ob es ein Erfolg war oder nicht. Die bristen
sich mit einer solchen Veranstaltung, die haben Angst das nachher bei rauskommt aus
so einer Analyse, dass das so nichts bringt.* (Interview 3-TC, S. 15, Z. 497-501)

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung des Event-Marketings innerhalb der Kommunikati-
onspolitik, aber auch durch die stdndig steigenden Budgets ist die eindeutige Tendenz erkenn-
bar, dass die Kontrolle von Event-Wirkungen immer wichtiger wird. Dabei sehen die Ge-
sprachspartner in der Wirkungsmessung von Events ein besonders hohes Verbesserungspo-
tenzial, um den Erfolg oder den Misserfolg von Veranstaltungen transparenter zu machen.
Daher sind die Event-Agenturen auch an weiteren Ldsungsansétzen von Seiten der Marke-
tingforschung zur Messbarkeit von Events interessiert.

,,Was sehr hilfreich ware, um eine Einschatzung zu kriegen von den Leuten die halt
vor Ort waren ist halt eine konsequente Befragung. Das wirde schon mal sehr, sehr
viel weiterhelfen. ... Es gilt der gefiihlte Eindruck. Das Ideale wére: vorher - nachher.
Sie fahren zur Veranstaltung und gehen von der Veranstaltung weg. Sie kdnnen vorher
fragen, sie kdnnen nachher fragen und innerhalb kiirzester Zeit haben sie die Ergeb-
nisse.“ (Interview 2-MW, S. 18, Z. 594-603)

6.2.6 Einflussfaktoren auf die passgenaue Auswahl der Eventinhalte

Diese letzte Kategorie zielt darauf ab, weitere Einflussfaktoren in Bezug auf die passgenaue

Auswahl von Sportarten fur das Event-Marketing zu systematisieren, die sich im Verlauf der
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Datenerhebung und der Datenanalyse herauskristallisiert haben. Denn wenn u.E. ein Bewusst-
sein dahingehend besteht, welche Faktoren die Auswahl von Sportarten mit Affinitat zur
Marke beeintrachtigen, kénnen die internen Arbeitsprozesse der beteiligten Akteure entspre-
chend daran ausgerichtet und somit effektiver gestaltet werden. Ein erster zentraler Einfluss-
faktor, der immer wieder von den Gesprachspartnern kritisch erwéhnt wird, sind die personli-
chen Préferenzen der Entscheidungstréger in den Unternehmen in Bezug auf einzelne Sportar-
ten. Dies erschwert die objektive Auswahl einer Sportart anhand von Kommunikationszielen,
Markenwerten oder Zielgruppenstrukturen und kann somit die Bildung von Affinitat negativ
beeinflussen.

,,Oftmals ist dann auch bei den Entscheidungstrégern sicherlich eine gewisse eigene
Affinitat zum Sport da, so dass sie einfach gerne ein Sportevent in ihrer Firma haben
mochte, weil sie das halt auch selbst als Sportbegeisterte toll finden. Also, wieder so
eine Bauchentscheidung, vielleicht weniger rational.* (Interview 1-PM, S. 13, Z. 421-
424)

Auch die Konkurrenz muss als wesentliche EinflussgroRe im Auswahlprozess beachtet wer-
den. So kann es passieren, dass eine Sportart zwar eine hohe Affinitat zum Imageprofil des
Unternehmens aufweist, jedoch von einem unmittelbaren Wettbewerber besetzt ist. Die
Sportart sollte dann nicht als Inhalt fir Marketing-Events verwendet werden, weil eine
Differenzierung nicht mehr gewahrleistet ist und somit die Gefahr besteht, dass die Ziel-
gruppe eine Marke bzw. ein Produkt nicht mehr ausreichend wahrnimmt.

,.Wir schauen dann hier in unsere Datenbank, welche Informationen haben wir hier
tber diese Branchen. Wenn wir hier nichts haben, investieren wir auch noch einmal
Zeit, weil es letztendlich auch bei der Gestaltung von Eventinhalten wichtig ist, ein
Differenzierungspotenzial, so nennen wir das, herauszuarbeiten.* (Interview 5-1P, S.
12, Z. 397-401)

Die integrierte Kommunikationspolitik beeintréchtigt ebenfalls die Auswahl einer Sportart fur
das Event-Marketing. So fordern die Gespréchspartner, dass die Instrumente miteinander
sinnvoll vernetzt werden, um alle Kommunikationsziele des Unternehmens realisieren zu
kdnnen. Dies muss auch bei der Auswahl einer Sportart entsprechend beriicksichtigt werden,
denn es macht u.E. keinen Sinn beispielsweise Umweltfreundlichkeit Giber PR oder klassische
Werbung zu kommunizieren und als Sportart Motorsport zu besetzen. Daher muss sich die
Auswahl einer Sportart an der bisherigen Kommunikationspolitik des Unternehmens orientie-
ren, um eine konsistente und glaubwirdige Aul3endarstellung zu sichern.

,,Wenn man aber in der Gesamtkommunikation gewisse Themen besetzt und im Sinne
einer vernetzten Kommunikation dann Bausteine braucht — wie klassische Werbung,
das Sponsoring und Event-Marketing — dann muss natiirlich auch in dem Event-
Marketing das Ubergeordnete Thema benutzt werden.” (Interview 1-PM, S. 18, Z.
586-589)
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Ein ndchster Aspekt, welcher bei der Auswahl von Sportarten als mogliche Eventinhalte
unbedingt zu berlcksichtigen ist, sind die Bedurfnisse der Zielgruppe. Nur wenn die
potenziellen Eventteilnehmer mit ihren speziellen Ansprichen fur das Marketing-Event klar
definiert sind, kdnnen passende Eventkonzepte entwickelt werden. Dabei sind neben demo-
graphischen Daten vor allem die unterschiedlichen Interessen der Zielgruppe zu beachten, aus
denen sich die relevanten sportlichen Inhalte ableiten lassen.

,.Wenn das fehlt, da missen wir die Frage klaren, weil letztendlich l&sst sich kein
Marketing-Event verninftig planen, inszenieren, wenn die Zielgruppendefinition nicht
passt, dass geht gar nicht, funktioniert nicht.* (Interview 5-1P, S. 5, Z. 142-144)

Ganz entscheidend hangt die passgenaue Auswahl einer Sportart fir das Event-Marketing von
den Produkteigenschaften, den Kernwerten der Marken sowie dem angestrebte Imageprofil
des Unternehmens ab. Durch die Marketing-Events schafft man Erlebniswelten, in denen Pro-
dukte mdoglichst authentisch inszeniert und emotional aufgeladen werden kdénnen. Daher ist
eine enge Kooperation zwischen der Event-Agentur und ihren Auftraggebern erforderlich, um
die typischen und einzigartigen Merkmale zu ermitteln. Erst dann kann entschieden werden,
mit welcher Sportart die relevanten Merkmale zu Ubertragen sind.

,»Auch hier Voraussetzung, die Marke muss beschrieben sein, die Markenkernwerte
mussen analysiert worden sein, nur dann kann ich Eventinhalte schaffen, die hundert-
prozentig zur Marke passen. Nur hier kann ich dann Markenerlebnisse vor Ort schaf-
fen.” (Interview 5-IP, S. 8, Z. 263-266)

Die Kommunikationsziele des Unternehmens haben ebenfalls erheblichen Einfluss darauf,
welche Sportart als Eventinhalt in Frage kommt. Denn die Art und auch die GroRe des Marke-
ting-Events richten sich meistens nach den festgelegten Kommunikationszielen sowie dem
Stellenwert des Event-Marketings innerhalb der Kommunikationspolitik. Wenn beispielswei-
se das Ziel Bekanntheit durch das Marketing-Event realisiert werden soll, sind gréfiere Public
Events als Eventserie notwendig. In diesem Zusammenhang ware eine Sportart, die lediglich
von einem begrenzten Personenkreis ausgetbt wird und nur geringes mediales Interesse auf-
weist, vollig ungeeignet.

,.Wir schauen erst einmal, was sind die Kommunikationsprobleme die der Kunde hat,
was sind die Ziele die man hat, die Zielgruppen und Uberlegen dann, mit welchen
MaRnahmen, mit welchen Instrumenten man hier am besten vorgehen kann.* (Inter-
view 5-1P, S. 7f.; Z. 235-239)

Ein néchster Aspekt, der jedoch nur indirekt den Auswahlprozess einer Sportart beein-
trachtigen kann, ist die zunehmende Verkaufsforderung innerhalb des Event-Marketing.
Daher muss noch genauer auf das Produkt hinkonzipiert werden, was gleichzeitig die Aus-
wahlmdglichkeiten sportlicher Eventinhalte einschréanken kann.

,.Eigentlich nicht, es grenzt sag ich mal die Moglichkeiten mehr ein, weil ich zum Bei-
spiel dann auch Produkte zeige, die ich da habe, wo ich vorher gesagt habe: brauchen
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wir nicht. Es muss halt dann einfach noch mehr auf das Produkt und dessen Features
hin konzipiert werden.* (Interview 4-Tl, S. 8, Z. 240-243)

Auch die Sportarten selbst beeinflussen den Auswahlprozess der Eventinhalte. So wird von
Seiten der Unternehmen oftmals den populéren und beliebten Sportarten automatisch eine
hohe Affinitat zum Produkt unterstellt. Dabei verleiten meist nur die quantitativen Daten wie
Kontaktzahlen, Reichweiten oder das hohe mediale Interesse zur Auswahl der Sportart.

,.Bei den groRen bekannten Sportarten, Motorsport, FuBball, vielleicht mal Tennis
heute eher Skispringen ist sicherlich die Quantitat der Kontakte in diesen Sportarten
ausschlaggebend. Ich sage mal, je bekannter die Sportart oder der inhaltliche Wunsch
mit dem an uns herangetreten wird, um so eher wirde ich sagen, weil} die Firma wel-
che Inhalte sie von Ihrer Marke an die Zielgruppe herantragen wollen und wie pass-
genau diese Sportart ist. (Interview 1-PM, S. 4, Z. 119-124)

Ein letzter Einflussfaktor der wahrend der Untersuchung angesprochen wurde, ist das verfug-
bare finanzielle Budget. Dies kann den Auswahlprozess insofern beeinflussen, dass auf-
wendige bzw. kostspielige Sportarten aufgrund zu geringer finanzieller Mittel nicht berlick-
sichtigt werden kdnnen. Weiterhin entscheiden die vorhanden Budgets oftmals dartber, ob ein
Unternehmen Marketing-Events selbst initiiert oder ob lediglich ein Auftritt als Eventsponsor
erfolgt.

,.Reicht es aus mich irgendwo ranzuhangen oder wie schmickt man das aus. Das ist
oft eine Frage des Budgets auch.* (Interview3-TC, S. 14, Z. 447-448)

6.3 Fazit der empirischen Untersuchung

Im Rahmen der emprischen Studie konnten eine Vielzahl an einflussfaktoren ermittelt wer-
den, die bei der Herstellung von Affinitat zu beachten sind. Auf Basis dieser neuen Erkennt-
nisse soll der strategische Planungsprozess optimiert und die Arbeitsweise der Event-
Agenturen bei der Eventkonzeption verbessert werden. Der Bereich Einflussfaktoren auf
den strategischen Planungsprozess enthélt dabei all jene Faktoren, die auf die Affinitatspri-
fung im weiteren Sinne einwirken kénnen. Daher mussen die in Abbildung 27 angefiihrten
EinflussgroRen entsprechend beriicksichtigt werden, um den strategischen Planungsprozess zu
optimieren und damit die Herstellung qualitativ hoch-wertiger Eventkonzepte zu sichern. Der
zweite Bereich enthélt alle Einflussfaktoren, welche die Affinitatsprifung im engeren Sinne
beeinflussen. Dargestellt sind dabei die Faktoren, welche innerhalb des Arbeitsprozesses zur
Herstellung von Affinitat unbedingt zu priifen sind und dadurch die Auswahl der Eventinhal-
te direkt beeinflussen kénnen. Auch die allgemeinen Einflussfaktoren kénnen die Auswahl
der Eventinhalte direkt beeinflussen und missen daher bei der Herstellung von Affinitéat be-
achtet werden. Allerdings sind diese Faktoren nicht den ersten beiden Einflussbereichen zu-

zuordnen und sollen daher gesondert aufgefiihrt werden. Das von den Verfassern konstruierte
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Modell soll einen Beitrag zur Optimierung des Arbeitsprozesses bei der Realisierung eines
Imagetransfers leisten. Die Affinitét stellt dabei eine notwendige Bedingung fir das Zustan-
dekommen eines Imagetransfers dar, was durch die empirische Untersuchung bestatigt wurde.
Weiterhin konnten eine Vielzahl von Einfluss-faktoren generiert werden, welche sich auf den
Herstellungsprozess von Affinitdt zwischen Stamm- und Transferobjekt auswirken. Dabel
erheben die Verfasser keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Zu komplex sind die Auspragun-
gen des Event-Marketings und zu unterschiedlich sind die Herangehensweisen bei der Her-
stellung von Affinitat. In Abbildung 27 werden die aus der empirischen Untersuchung ge-
wonnenen Einfluss-faktoren auf den Herstellungsprozess von Affinitat zwischen Stamm- und

Transferobjekt systematisiert.
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Einflussfaktoren auf den stra-
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Abb. 27: spezielle Einflussfaktoren auf den Herstellungsprozess einer Affinitat zwischen Stamm- und Trans-
ferobjekt (eigene, empirisch vervollstandigte Darstellung)

Zur Bedeutung der Affinitat fir den Imagetransfer innerhalb des Event-Marketings existieren
bislang keine empirischen Analysen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde versucht,
uber eine qualitative Untersuchung einen Beitrag zur Optimierung des Arbeitsprozesses bei
der Herstellung von Affinitat zu leisten. Allerdings lassen sich die gewonnenen Unter-

suchungsergebnisse nicht verallgemeinern bzw. quantifizieren, dies lasst die gewahlte For-
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schungsmethodik nicht zu. Da die ausgewahlte Untersuchungseinheit kein detailliertes Abbild
der Grundgesamtheit wiedergibt, konnen allgemeinguiltige Aussagen nicht abgeleitet werden.
Vielmehr war es das Ziel der Verfasser, sich der relevanten Fragestellung explorativ zu né-
hern, um mdogliche Zusammenhéange zu erfassen. Die vorliegende Arbeit ist deshalb nur als
ein erster Schritt bzgl. der Bedeutung von Affinitat fir den Imagetransfer innerhalb des
Event-Marketing zu verstehen.
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7 Schlussbetrachtung

Die vorliegende Arbeit verfolgte das Ziel, die Bedeutung der Affinitat zwischen Stamm- und
Transferobjekt innerhalb sportbezogener Marketing-Events zu verdeutlichen. Ausgangspunkt
bildete dazu eine Analyse der bisherigen Forschungsarbeiten im Zusammenhang mit Event-
Marketing. Trotz der eher Uberschaubaren Literatur zur Thematik, konnte das Kommunikati-
onsinstrument zunéchst hinsichtlich seiner Merkmale und Ziele gekennzeichnet werden. Im
weiteren Verlauf galt es, verhaltenswissenschaftliche Kenntnisse einzubeziehen, um einerseits
die Wirkungsweise des Event-Marketings unter Berticksichtigung sportbezogener Aktivierung
zu verdeutlichen. Andererseits galt es auf diese Weise wesentliche Grundlagen fir die weite-
ren Uberlegungen zum Imagetransfer im Event-Marketing zu entwickeln. Des Weiteren ver-
mochten die Ausfuhrungen in Kapitel 3 die Bedeutung des Sports fur das Event-Marketing
herauszustellen. AnschlieBend wurde das Konstrukt Image als zentrale Wirkungsgrolle des
Event-Marketings naher charakterisiert. Im weiteren Verlauf wurde die Bedeutung der Affini-
tdt zwischen Stamm- und Transferobjekt herausgearbeitet. Dies gelang einerseits auf der
Grundlage der diskutierten Imagetransfermodelle, andererseits wurde durch eine Kennzeich-
nung der Folgen fehlender Affinitat fir das Gelingen eines Imagetransfers. So sind zwei Be-
dingungen erforderlich damit ein positiver Imagetransfer vom Event auf die Marke realisiert
werden kann. Die erste notwendige Bedingung beinhaltet den Anspruch auf eine Affinitat
zwischen Transfer- und Stammobjekt. Erst im Anschluss kann die zweite notwendige Bedin-
gung erfillt werden, welche die Forderung einer gleichzeitigen Aufnahme von Erlebniswelt
und Markeninformation durch den Rezipienten beinhaltet. Darauf aufbauend, wurden drei
Einflussbereiche zur Herstellung von Affinitat durch Event veranstaltende Unternehmen iden-
tifiziert werden. Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden diese Einflussbereiche
naher gekennzeichnet, gleichzeitig gelang es eine Vielzahl von Einflussfaktoren auf die Her-
stellung von Affinitat herauszustellen. Die vorliegende Arbeit liefert auf diese Weise erste
Anhaltspunkte Schritt zur Bedeutung der Affinitat fur einen erfolgreichen Imagetransfer im
Event-Marketing. Besonderer Forschungsbedarf besteht vor allen zu folgenden Aspekten:

e Empirische Uberpriifung des Imagetransfers fiir das Event-Marketing,

e Untersuchung der langfristigen Wirkungen von Event-Marketing durch entsprechende
Langsschnittanalysen,

e Uberpriifung in welchem AusmaR die Affinitat zwischen Stamm- und Transferobjekt dem
Imagetransfer beeinflusst,

e Uberpriifung der Konsequenzen bei fehlender Affinitat zwischen Stamm- und Transferob-

jekt.
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Zur Kldrung dieser Fragestellungen ist eine enge Zusammenarbeit von Event-Marketing-
forschung und Eventpraxis erforderlich, um auf diesem Wege zu neuen Erkenntnissen zum

Thema Imagetransfer im Eventmarketing zu gelangen.
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Interviewleitfaden

Event-Marketing hat sich in den letzten Jahren zu einem wichtigen Bestandteil einer innovati-

ven und modernen Unternehmenskommunikation entwickelt.

1) Warum wird ihrer Meinung nach das Instrument Event-Marketing immer haufiger in der
Kommunikationspolitik der Unternehmen eingesetzt?
1) Welche Vorteile bietet das Event-Marketing konkret?

2) Uns interessiert vorab, mit welchen Vorstellungen Unternehmen an Sie herantreten:
1) Haben Ihre Kunden klare VVorstellungen, was mit dem Marketing-Event erreicht
werden soll?
Was sind die haufigsten Unternehmensziele im Zusammenhang mit Event-
Marketing?
i) Erhalten Sie klare VVorgaben, welche Zielgruppe angesprochen werden soll?

i) Sind bei ihren Auftraggebern Vorstellungen tiber den Eventinhalt vorhanden?

iv) Erfolgt bei der strategischen Planung des Events eine regelmaRige Rlcksprache

mit den Auftraggebern?

Gibt es Kooperationen mit den Marketingabteilungen der Unternehmen?

V) Wie lange dauert die Konzeptentwicklung etwa?

Wie erfolgt die Zuschlagserteilung? (Nach Gesichtspunkten der Kosten oder der

Eventidee)

Event-Marketing zielt darauf ab, sachhaltige aber vor allem emotionale Eindriicke vom Mar-
keting-Event auf die Marke bzw. auf das Unternehmen zu ibertragen!
3) Welche Rolle spielt der Imagetransfer in den Uberlegungen der auftraggebenden Unter-

nehmen?

Welche Rolle spielt der Imagetransfer hinsichtlich der Konzeption von Marketing-Events?
Um solch einen Imagetransfer realisieren zu kénnen, bedarf es unter anderem einer Passfa-
higkeit oder auch Affinitat zwischen Marketing-Event und Marke sowie zwischen der Ziel-
gruppe des Unternehmens unter der des Marketing-Events.

4) Welche Rolle spielt die Passfahigkeit zwischen Eventthema und Marke in den Uberlegun-

gen der Unternehmen?
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5) Warum muss aus lhrer Sicht eine Affinitat zwischen Eventinhalt und Produkt hergestellt
werden?

Was sind negative Folgen bei nicht gegebener Passfahigkeit hinsichtlich des Imagetrans-
fers?

6) Wie wird die Passféhigkeit bei der strategischen Planung von Marketing-Events beriick-

sichtigt?

7) Wie kann eine Marke/das Unternehmen durch das Eventthema erlebbar gemacht werden?
Wie ermitteln Sie die Identitét (hinsichtlich Attraktivitat und Emotionalitat) einer Marke?

8) Nach welchen Gesichtspunkten wahlen Sie die Eventinhalte (z.B. die Wahl einer Sportart)
aus, damit diese zur Marke bzw. Unternehmen und deren Zielsetzungen passen?

i) Warum spielt Sport als Eventthema eine so grof3e Rolle?

i) Warum gerade diese Sportart fiir dieses Event? (konkretes Beispiel aus Praxis des

Unternehmens erklaren)

iii) Welchen Anforderungen muss die Sportart entsprechen? (hinsichtlich Emotionen,

Interaktionsmaglichkeiten, Zielgruppenbestimmung)

iv) Auf welcher Grundlage erfolgt diese Auswahl? (Erfahrung, durchgefuhrte Studien,
Ubertragung der Erkenntnisse aus anderen Bereichen, subjektive Einschatzung)

v) Woher wissen Sie, dass damit die gewunschte Zielgruppe angesprochen wird?

vi) Wie koénnen sie erkennen, dass eine Affinitat zwischen Event und Marke gegeben

ist und ein Imagetransfer erfolgt (Wirkungsmessung)
9) Wie wird in diesem Entscheidungsprozess vorgegangen?
1) Wer ist an diesem Prozess beteiligt?

10) Welche Beitrdge oder Losungsansédtze bzgl. der Affinitat zwischen Eventinhalten und

Marken bzw. Unternehmen erhoffen Sie sich von Seiten der Wissenschaft?
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Zusammenfassung Interview 1

HK UK Zusammenfassung Seite
1 a - Imagetransfer nur méglich wenn der Markenkern erlebbar gemacht wird 17
- die Marke muss erlebbar und anfassbar werden um Image zu transferieren 17
- gesundes Mittelmass zwischen Information und Unterhaltung finden bzgl. 17

des Imagetransfers

1 b - Ziel muss es sein die Marke so authentisch/echt wie méglich zu inszenieren 5
- furr eine nachhaltige Wirkung des Events ist Glaubhaftigkeit erforderlich 5
- wenn ein Event durchgefiihrt wird, muss die Marke am besten in ihrer Funktion 5
dargestellt werden
2 a - Unternehmen haben die Idee Event-Marketing zu machen jedoch ohne konkrete 1
Richtung
- die Agentur leistet Aufklarungsarbeit, wie Eventproduktion ablauft 1
- es gibt auch Unternehmen mit konkreten Vorstellung bzgl. des Events 2
- hdufige Ziele sind Kundenbindung, neue Zielgruppe, Verjlingung der Marke 2
2 b - oftmals werden die Ziele im ersten Gespréch erarbeitet und konkretisiert 3
- Unternehmen wollen in Richtung Sportbereich, weil immer sehr attraktiv 3
- es gibt teilweise auch konkrete Vorstellung bzgl. einer Sportart 3/4
- im Laufe des Projektes ergeben sich neue Ideen, die besser zu besetzen sind 4
2 c - meist starkes Feedback vom Kunden 9
- Unternehmen schaffen Stellen fiir Zustandigkeit bei Events ist zugleich 9
Kontrollfunktion und Ansprechpartner flir Event-Agentur
- oftmals Strategiemeetings flir neue Informationen und Vorstellungen - 9
wichtig fur Agentur
- je tiefer man Einblick in die Markenfihrung erhalt, umso besser lernt man 6
die Marke kennen — erleichtert die Umsetzung
2 d - Dauer der Konzeption ist abhéngig von der Art des Events und den Rahmen- 10
bedingungen
- Entscheidungsgrundlage ist das Gesamtbild der Agentur, die Idee und deren 10
Umsetzung — Frage: ist der Markenkern getroffen? (zu 80%)
3 - Marke und Unternehmen kennen lernen- danach das Event ausrichten 1
- genaues Briefing notwendig, um Informationen zu den Besonderheiten der 6/8
Marke und den Zielgruppen zu gewinnen
- Datenbanken, intensive Recherchen zu Themen der Zielgruppen — wie 7
kann man dazu das Produkt inszenieren?
- Marktforschung ist Grund fuir Ausrichtung von Events (alte Zielgruppe) 7
- Ermittlung des Markenkerns und an einzelnen Bausteinen das Event aufhiangen 8

- Schaffung von Welten, die auf verschiedene Sinnesebenen dem Konsumenten 9
Attribute der Marke vermittelt

4 a - mit Sport kann man eine breite Masse der Bevolkerung erreichen 11
- Sport ist mit Uberwiegend positiven Attributen besetzt 11
- fur Erhdhung der Bekanntheit l&sst sich Event-Marketing gut mit Sport 19
inszenieren, da breite masse angesprochen wird
4 b - nicht nur auf die Sportart schauen, sondern auf die Welt in der sich eine 12
Sportart bewegt
- schwierig groRe Sportarten passgenau mit einer Marke zu verbinden — 12

unbekanntere Sachen kdnnen noch geformt werden, bessere Passfahigkeit

Zeile

554-555
560
567-568

138
156
162-163

27
30
37-38
43-49
58-59
94
97/108
110

290
293-294

296-298

192-194

305/312

333-338

30-31
201/248

205-211
229-232

254-256
274

350
358

391-392

405-411
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HK UK Zusammenfassung Seite Zeile
5 a -zentrales Problem: was ist mein Markenkern und wie kann ich diesen darstellen 18 592
- spezielle Zielgruppen und Imagetransfer erfordern hohe Passgenauigkeit daher 19 623-627
ist die Pauschalbesetzung des Sports dann nur wenig sinnvoll
5 b - je konkreter die Sportart, umso fester die Inhalte die diese Sportart vermittelt - 15 489-490
Frage: ist Markenkern passgenau zur Sportart
- je allgemeiner das Thema gefasst ist, umso weniger genau ist Affinitat 15 492
- Auswahl basiert auf dem Markenverstandnis, das sich aus der Zusammen- 16 522
arbeit mit dem Auftraggeber ergibt
- wirkungsvolle Events orientieren sich 100% am Unternehmen/Marke 16 525
- Konzepte entstehen auf Basis von Studien, wo Zielgruppen und Eigenschaften 16 539-541
bestimmter Sportarten abgleicht
5 c - man macht sich zu wenige Gedanken und besetzt Sport nur weil er attraktiv ist 13 417
- man ubersieht Faktoren bzw. unterschétzt die festen Strukturen einer Sportart 13 426-429
was dann nicht zur Marke passt
- Sportarten sind oftmals schon eigene Events — schwierig Marken einzubinden 13 430/440
5 d - Eventanalysen vor Ort, Dokumentationen mit Videos, Fotos 15 501
- je nach Budget auch Befragungen (vorher-nacher: welche Veranderungen?) 15 505-509
6 - Formate bestehen schon seit vielen Jahren auf anderen Markten (USA) 1 33-34
- viele Events sind von vornherein festgelegt durch die Absicht/Ziele 6 198-199
- Einfluss von Entscheidungstragern — subjektive Préferenzen 13 421-424
- vernetzte Kommunikation legt Inhalte von Marketing-Events 18 587-589
- Bedeutung/Gewichtung der Marketing-Events im Unternehmen 20 657/670
- Quantitat von Sportarten bestimmen die Eventinhalte 4 120-121
7 - Wirkung des Events l&sst in seiner Nachhhaltigkeit stark nach oder ist nicht 5 168-169
gegeben
- es entsteht ein Negativbild, was das Unternehmen/Marke nicht haben méchte 6 181-182
- je geringer die Passfahigkeit, umso weniger wird der Transfer von der 6 172-173

Marke zum Besucher sein

8 - Wirkungsweisen von Marketing-Events 18 608-610
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Zusammenfassung Interview 2

HK UK Zusammenfassung Seite Zeile
1 a - man muss die Leute in Situationen packen die auRerhalb des normalen 7 212
Verhalten liegt
- emotionale Aufladung einer Marke setzt Bereitschaft der Zielgruppe voraus 7 217-220
- starkes Bewusstsein vorhanden was ein Event fiir die Marke/Unternehmen 8 240
bedeuten kann
- Events auf die Ziele des Auftraggeber ausrichten ist zentrale Stelle 8 248-249
1 b - in letzten Jahren sind die VVorgaben von Auftraggeber wesentlich stérker 8 268
- Fragen der Auftraggeber, was sie fur Image und Marken tun kénnen 8 266-267
- groRtmaoglicher Abstrahleffekt und Erfolg fur die Marke holen 9 293-294
- Passfahigkeit ist Voraussetzung fiir den Erfolg des Events 9 299-300
2 a - in Anfangszeiten: wir haben was davon gehort - was kann man da machen 1 26-27
- jetzt zunehmende Professionalisierung: Kunde hat konkrete Vorstellungen, 1 29/32
.. was dabei rauskommen soll
- Ziel ist ein positiver Wiedererkennungswert, Abstrahleffekt und emotionale 2 41/52-53
Aufladung der Marke
- hochwertige Events fir Geschéftkontakte zum Teil auf hochster Ebene nutzen 2 56-57
- Motivationseffekte fir Mitarbeiter, Handler etc. 3 68
2 b - Zielgruppen sind meistens durch vorherige Engagements des Unternehmens 3 97-98
vorgegeben
- oftmals ist die Zielgruppe flr Produkte definiert, dies ist Vorgabe in welche 4 105-106
Richtung das Event gehen soll
- Unternehmen geben grobe Richtung vor, die von Agentur konzeptionell 4 114
umgesetzt wird
- Idealvorstellung der Agentur: Markt sondieren und passende Dinge auswahlen 4 135-136
- oftmals hat Kunde schon 5-6 Préferenzen — wo kdnnte man da hingehen 5 138-139
2 c - der Markt ist schnelllebig, daher &ndern sich Marketing- und Unternehmens- 5 149-151
ziele sehr oft — daher standige Riicksprache
- Konzeptionen haben fiir Unternehmen grof3e Tragweiten — Entscheidungen 5 161-162
ganz weit oben in der Firmenhierarchie
- in jedem groRen Unternehmen sind Personen die sich um Sponsoring oder 8/9 272-274
Event-Marketing kimmern
2 d - erste Entstehungsphase geht sehr schnell (48 Std.) 6 172
- Konzeptionsphase (Bestandskunden 2 Wo. /Neukunden 4 Wo.) unterschiedlich 6 175-176
- Recherchen nehmen die meiste Zeit in Anspruch 6 183
- Konzeptionsdauer auch sehr abhéngig vom Zeitdruck des Kunden 6 201-202
3 - Hauptfrage: was will das Unternehmen? 12 397
- an der GroRe und Aktivitat des Unternehmens richten sich die Events aus 12 398-399
- Ermittlung der Attribute einer Marke/Unternehmens 12 401
4 a - Sportveranstaltungen sind interessant und Zielgruppe ist positiv eingestimmt 1 9-10
- auf hochst emotionalen Umfeld des Sports kann man den Kunden auf ein 12-14
Marke/Unternehmen fixieren
- Ansprache der Zielgruppe in lockerer und entspannter Atmosphare 1 19-20
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HK UK Zusammenfassung Seite Zeile
5 a - wenn Unternehmen weltweit aktiv sind mussen Events auch weltweit 12 407-408
durchgefiihrt werden
- Beriicksichtigung der Vorstellung des Unternehmens 14 465
- Unternehmensphilosophie, Markenbotschaft muss transportiert werden durch 14 473-475

alle Instrumente der Kommunikation — dann Erfolg

5 b - es gibt im Idealfall schon Kontakte von Unternehmen oder Agentur zu 13 416-418
entsprechenden Veranstaltungen
- Unterscheidung: sucht ein etabliertes Unternehmen eine Sportart oder ein - 13 436-438
neues Unternehmen
- Auswahl gezielt nach ganz bestimmten Zielgruppen sinnvoll (z.B. Segeln) 14 446
- wichtig ist Trends und aktuelle Entwicklungen im Sport zu beachten 14 453-454
- Bereitschaft vom Kunden tber mittelfristige Zeitrdume planen, um etwas 10/14 325/454
aufzubauen und wachsen zu lassen (z.B. Team Telekom)
- Beschaffung von Informationen (Zuschauerzahlen, Beliebtheitsskalen der 16 513-516
Sportart im jeweiligen Land, Entwicklungen, Interesse der Zielgruppen)
- Imageanalysen zu Sportarten mit beabsichtigten Markenimage vergleichen 16 525/530
5 c - zu kurzfristige Planung und zu wenig Geduld kénnen den Erfolg mindern — 14 458-459
Passfahigkeit kann sich auch erst entwickeln (Telekom-Radsport)
5 d - Zufriedenheit des Unternehmens ist ein wichtiger Gradmesser 17 549-550
- Resonanz der Gaste (Briefe, Faxe, Telefonanrufe) 16 538-539
- erster Eindruck ist richtungsweisend 17 554
- Unternehmen lassen hinsichtlich der Erfolgskontrolle wissenschaftlich Arbeiten 9/10 300/317

. (Befragungen) als Nachweis ob Ziele optimal umgesetzt wurden

6 - unterschiedliche Préferenzen der Entscheider in Bezug auf Sport 4 118-119
- Sponsoringengagement verlangt auch Even-Marketing um Ressourcen 9 276-277
optimal zu nutzen
- langerfristige Vertragshindungen in anderen Bereichen 11 344
- Vorgaben im Rahmen der integrierten Kommunikationspolitik 14 475-477
7 - dramatische Folgen - es werden die Ziele/Erwartungen nicht erftllt 10 335-338
- man schafft negative Emotionen, die zum umgekehrten Effekt fiihren 11 377-379
- bei Fehlern in der Durchfiihrung muss man Konzept tberdenken und &ndern, 11/17 361/564
(Stellschrauben) im Notfall sogar vollig neues Konzept entwickeln
- grobe Fehler kénnen nicht mehr korrigiert werden, es darf daher keine 17/18 559/584

gravierenden Fehler geben

8 - konsequente Befragungen wirden weiterhelfen (wie aber Emotionen messen?) 18 596
- vorher - nachher Messung: welche Verédnderungen/Wirkungen treten ein 18 601
- Imageprofile zu den einzelnen Sportarten aus Sichtweise der Zielgruppen 19 615
- Katalogisierung der einzelnen Sportarten, welche Vorstellungen die 19 632-633

Zielgruppen damit verbinden
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Zusammenfassung Interview 3

HK UK Zusammenfassung Seite Zeile
1 a - Veranstaltungen sollen emotionale Verbindung zum Produkt herstellen und bei 5 153/158
der Zielgruppe verankern — Versuch weit von sachlichen Inhalten zu entfernen
- Aufbau einer engen Bindung zum Produkt, um es bei der Zielgruppe zu ankern 5 168
1 b - ein ganz wesentlicher Punkt ist die Beziehung zum bisherigen Markenbild 6 201-203
- Passfahigkeit ist typisch deutsch — man kann auch véllig provokativ damit 7 2271231
umgehen
- man kann auch mit Gegensétzlichen Inhalten positiv emotionalisieren und 7 235-238
Produkte daran zu ankern
- ein Produkt lebt von der Akzeptanz bei der Zielgruppe/Markt 8 266-267
- was ist die Markenbotschaft — reduzieren auf 3-4 wichtige Punkte durch Agentur 9 288-290
2 a - Emotionalisierung des Produktes und dadurch abheben von der Masse 2 32/38
- neben Leistung und Qualitat setzen Emotionen noch eins oben drauf 3 82
2 b - es wird vorgegeben um welches Produkt es geht, das Umfeld wird beschrieben 3 88-92
in dem das Produkt sich bewegt und welche Zielgruppe vorhanden ist
- Ziele werden meistens nicht vorgegeben, aber Tendenzen gehen dahin 3 96-101
genau zu definieren was erreicht werden soll
- besser ist es wenn der Auftraggeber wenig Einfluss nimmt — grenzt sonst ein 4 111
2 c - intensive Kooperation , um Produkt und Zielgruppe eindeutig zu ermitteln 4 117
- Besprechung mit dem Kunden, welche Ansatze fur Events am besten zur 4 119-121
Zielgruppe passen — regelmaRiger Kontakt notwendig
- Abwégung was machen die Konkurrenten 1 18-19
2 d - Tendenz das alles sehr kurzfristig wird, da oftmals im Quartal entschieden 4/5 134/140
wird, welches Budget zur Verfligung steht
- Frage nach den Gewinnspannen die erwirtschaftet werden 16 527
3 a - ein Ansatz ist bei sich selbst tber die Grenzen hinaus zu trdumen 6 180
- Schubladenansatz - inwiefern findet man da Sachen die umsetzbar sind 6 182-183
- die Botschaft der Marke/Unternehmens auf maximal 3-4 Punkte reduzieren 9 290
- zielgruppengenaues VVorgehen und in deren Umfeld noch Eventmdglichkeiten 10 309-310
suchen
3 b -Veranstaltungen mit sehr viel Emotionen (schéne aber auch traurige Sachen) 10 319-321
- anhand der zu transportierenden Botschaften Inhalte auswéhlen, setzt hohe 10 335/340
Identifikation der Agentur mit dem Produkt voraus
- Orientierung in welchem Umfeld sich andere Produkte gleicher Art bewegen 11 352
4 a - Sport hat mit Einsatz, Ziel und Zielerreichung zu tun 12 383-384
- Sport hat groRe massenmediale Wirkung, viele Kontakte mdglich 12/13 388/429
- jede Sportveranstaltung ist ein Event in sich (z.B. olympische Spiele) 12 397-398
- mit modernen Instrumenten wird Sport ausgeschmuickt 12 401-402
- Sport bietet bestehende Veranstaltungen an die man sich hangen kann 13 416-418
4 b - Leute missen mit der Sportveranstaltung emotional ausgefullt werden 12 388
- Informationen an eine bestimmte Zielgruppe richten, die durch entsprechende 16 520-523

Sportart abgedeckt wird und auferhalb der normalen Kommunikation liegen
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HK UK Zusammenfassung Seite Zeile
5 a - Orientierung aus Perspektive der Zielgruppe - was denkt sie wenn ein Produkt 14 468
im Umfeld einer bestimmten Sportart auftritt
- Affinitat zur Zielgruppe sehr wichtig 14 469
- Markenbotschaft muss sich bei der Zielgruppe positiv verankern — wichtiger 9 293-296
als Affinitét
5 b - es gibt Untersuchungen bzgl. der Interessen von Zielgruppen und daran 13 438-439
entsprechende Sportart orientieren
- wie breit will ich meine Botschaft streuen 14 442-444
- schaffe ich was eigenes oder hange ich mich irgendwo ran - oftmals 14 447-448
Budgetfragen beachten
-positive Wechselwirkung zwischen Produkt und Sportart muss vorhanden sein 14 455-456
5 c
5 d - sehr wichtig sowohl qualitativ als quantitativ zu sagen was das Event bringt 2 60
- Problem der Zurechenbarkeit (Beitrag aller Bausteine des Marketing-Mixes) 2 63-67
- Testlaufe und Befragungen durchfiihren je nach der H6he des Budgets 14 463/467
- Wirkungskontrolle muss professioneller werden bei den oftmals hohen Budgets ~ 14/15 476-479
fur Marketing-Events
- Entscheidungen fur Events fallen auf hohen Ebenen, oftmals keine 15 498-500
Auswertung erwiinscht — Veranstaltung als Staus
- Tendenz ist vollig klar: Frage nach der Wirkung von Events wird immer 15 502-505

Intensiver gestellt werden

6 - Frage: was macht die Konkurrenz? wirkt beeinflussend 1 19
- alle entscheidungstrager wollen zu Wort kommen 5 161-162
- integriertes Marketing und vorherige Markendarstellung 6/7 201/216
7 - wenn kein Bezug zum Produkt hergestellt wird man bei Présentation aussortiert 17 550-551
- die wesentlichen Ansatze in Bezug auf Produkt und Zielgruppe missen 17 552-553

unbedingt herausgearbeitet werden

8 - Wirkungsmessung ist ein hochinteressantes Thema fir die Zukunft 17 560-562
-Professionalisierung der Eventauswertung — Ansatz auch fur Eventagenturen 15 492
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Zusammenfassung Interview 4

HK
1

m3

UK Zusammenfassung

a - Imagetransfer spielt in den Uberlegungen der Kunden oft eine zu geringe Rolle

- bei interner Kommunikation wird hohes Wissen der Mitarbeiter bzgl. des
Unternehmens vorausgesetzt — gerade diese missen informiert werden

- bei externen Event ist den Kunden klar: wenn Image nicht mit Event
transferiert werden kann, sollte man es lassen

- zentrale Frage: gibt es ein Image, wie wird es durch Event aufgebaut/gefestigt

- bei zunehmender Produkthomogenitat missen Besucher einen Chip im Kopf
bei welchen Unternehmens sie waren

- in letzter Zeit sind Emotionen sind dermafen Uberstrapaziert im Eventbereich

- richtiges Verhéltnis aus notwendigen Informationen und guter Unterhaltung

- Umsetzung von Kommunikationsstrategien und Absatzzielen erfordern
ausreichende Informationen

b - Affinitat ist Basis fur erfolgreiche Events
- Kunden wissen dass es notwendig ist (wie ist Image, was kann Event machen?)
- Positionierung bei vielen Produkten nur noch (iber Image méglich, daher
richtige Inszenierung sehr wichtig

a - Event-Marketing ermdglicht die zielgruppengenauste Konzeption
- Briefings werden hadufig schlechter — erst durch gezieltes Nachfragen erhalt
man als Agentur die Ziele der Unternehmen, die umgesetzt werden sollen
- Motivationsebene sowohl intern und auch extern ist derzeit vorrangiges Ziel
- starke verkaufsfordernde und verkaufende Zielsetzung bei externen Events
(Realisierung direkter Abschlisse)

b - oftmals konkrete Vorstellung zum Programm- aber oftmals wenig Aussagen
zu den Zielen des Events und Zielgruppen
- die vom Unternehmen vorgegebenen Zielgruppen (z.B. 18-35) sind meistens
nicht mit einem Event zu erreichen

- leider oft konkrete Vorstellungen zu Inhalten, jedoch abhangig vom Entscheider

- Marketingfachleute briefen nach einem Konzept ohne viele Eingrenzungen
- Ideal: Vorgabe der Informationen durch Kunden — groRe Freiheit bei Ideen-
findung durch die Agentur

c - in Konzeptionsphase kaum Kooperation, nur bei Rickfragen
- in Umsetzung feste Termine und Arbeit im Team
- halbherzige Konzepte kdnnen nicht umgesetzt werden

d - 4 Wochen ist Lieblingszeitraum fur Konzeptentwicklung (Ideenphase,
Recherche, Présentationsvorbereitung)
- Detailkonzepte erfordern mehr Zeitaufwand
- Idee und Uberzeugungskraft der Prasentation sind ausschlaggebend
- keine Fakten, Statistiken, Reichweiten — meist keine Marktforschungsdaten —
daher gute Performance, um Kunden von der Idee zu begeistern

a - man hat Adjektive die mit einem Produkt assoziiert werden mit einem Event
1:1 umgesetzt werden kénnen
- man hat Produkteigenschaften die die Zielgruppe verstehen soll
- man kann ohne Streuverluste umsetzen was Produkt darstellen soll und das
die Zielgruppe erleben lassen

b - man muss sich auf die Informationen des Auftraggebers verlassen, jedoch
stichprobenartige Kontrolle durch Agentur
- Imagewechsel ist nicht allein mit Event-Marketing zur realisieren (geht nur
Uber Bekanntheit und Reichweitenstérke
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HK UK Zusammenfassung Seite Zeile
4 a - Sport ist sehr massenwirksam 13 410
- mit Auswahl einer Sportart kann ich genau sehen wer und wie groR die Ziel- 13 411/424
gruppe ist und wie kann ich diese erreichen
- Sport gesellschaftlich dominierend — no Sport kann sich heute niemand mehr 13 425-426
leisten
- Akzeptanz fiir andere Sportarten ist groer (abweichend zu Kunst und Musik..) 13 436-437
4 b - hohe Medienprasenz erleichtert die Eventdurchfiihrung 14 445
- Sportarten ohne 6ffentliches Interesse, Sportarten die schwer erklarbar und 14 447-449
unspannend sind bieten keine Eventplattform
- Sportarten miissen eigene Atmosphére besitzen die inszenierbar ist 14 463-464
- man muss in den sportlichen Ablauf eingreifen kdnnen, um ein Marketing- 14 467-468

Event zu integrieren

5 a - richtigen Spannungsbogen zwischen Information und Unterhaltung finden 7 223-225
- punktgenaue Konzeption, da Produkt Vorort haufig tGberprifbar ist 8 245/250
- verniuinftiges Briefing ist Voraussetzung, um ein genaues Markenbild zu erhalten 10 322-323
- Weltkonzerne haben Markenbild, kleinere Unternehmen haben oftmals keine 10 325-327
Vorstellungen

- viele Informationen sammeln fur erste Ideenfindungen mit Personen aus der 10 331-332
relevanten Zielgruppe (Bekdmpfung der Eventblindheit) 11 342-343

- Passgenau ist das was Zielgruppe toll findet. Warum nicht auch mal was 11 345-348
anderes probieren womit die Zielgruppe nicht rechnet?

- immer Risiko bei Eventkonzeption, keine Garantie das Passgenauigkeit auch 11 351-353
von der Zielgruppe wahrgenommen wird

- Frage: was kdnnte passen, was identifizieren die Leute damit? 11 356

- vom ersten Anschein keine Affinitat kann im nachhinein sehr hohe aufweisen 12/13 374-377

daher: Passfahigkeit orientiert sich auch an den Zielen des Unternehmens

5 b - wenn sportive Produkteigenschaften vorhanden muss ich die Nuance von 9 285-286

sportiv erlebbar machen

- Event und Sport hat starke Verkniipfungen zum Bereich Sponsoring 15 493-494

- Auswertung von Zielgruppenanalysen — was hat die Sportart fir Zuschauer 15/16 510-512

- Frage: wie kann man eine ermittelte Zielgruppe erreichen? 16 524-525

- gesamte Unternehmenskommunikation in Sport — dann etablierte Massen- 16/17 542/561
sportart mit richtig viel Geld

- mit weniger Budget eine interessante Sportart mit spezieller Zielgruppe suchen 17 561-562

- reizvoll eine Sportart zu suchen und diese ins Interesse zu riicken als nur 17 571-572
auf Massensportarten zu setzen

- grolRe Unternehmen koénnen relativ einfach Affinitat herstellen 18 609-610

(z.B. Telekom Marktfihrer — Bayern Nr.1 im Fulball)

5 c - es gibt keine Garantie fur Passfahigkeit — immer abhéngig von Wahrnehmung 11 350-353
der Zielgruppe, daher immer Risiko
5 d - losgeldste Messharkeit von Marketing-Events wenig sinnvoll, da nur ein Teil 19 633-634
des Kommunikationsmix
- Steigerung des Marktanteils nur wenn alle Instrumente funktioniert haben 19 644-645
- hochstens Auswertung hinsichtlich der Zufriedenheit mit dem Event 20 657
- Verzerrung der Befragungsergebnisse durch soziale Erwinschtheit 20 659
- Messharkeitspanels fiir verschiedene Events tiber gewissen Zeitraum mdoglich 20 666-667
6 - Sponsoringengagement eng mit Event-Marketing verbunden 18 581
- Entscheidungen von einzelnen Personen mit entsprechenden Sportpraferenzen  3/15/19  77/495/620
- zunehmende Verkaufsforderung grenzt Moglichkeiten ein 7 240
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7 - absoluter Wirkungsverlust und verbranntes Geld
- kein Beitrag zum Imagenutze und keine Wiedererkennung

8 - hinter gelieferten Daten stehen oftmals private Interessen — fehlende
Glaubwiirdigkeit
- Thema unabhéngige Zielgruppendaten durch Erhebungen der Wissenschaft
- Konzeptiberprifung im Vorfeld ob Passgenauigkeit gegeben ist
- Messbarkeit — Ausbau des Eventpanel

Seite

20/21

20/21
20
20/21

Zeile

255
268

673/678
677/689

678-679
680-682
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Zusammenfassung Interview 5

HK UK Zusammenfassung Seite Zeile
1 a - ausschlaggebende Punkt fiir das Event-Marketing, Markenwelten face to face 7 226-229
riberzubringen (Vor.: Markenwelten passen zu Zielgruppe und Marke)
- je wichtiger Image ist desto eher geht die Tendenz Richtung Event-Marketing 8 245-246
1 b - ist der entscheidende Punkt, ob ein Event erfolgreich ist — Inhalte missen die 8 260-262
Markenkernwerte widerspiegeln, Ideen mussen zur Marke passen
- Fehler das Markenpassfahigkeit vernachléssigt wird passiert nicht mehr 16 538-539
- konsequente, stringente Markenpolitik (auch Eventaktivitaten mussen auf 22 721-723

Marke abgestimmt sein

2 a - Event-Marketing ist wesentlicher Bestandteil der integrierten Kommunikation 1 7-8
(Tendenz wachsend)
- Konsument direkt/effizient ansprechen ohne Wirkungs- und Streuverluste 1 15-17
- auf dem Event ist nur die zuvor definierte Zielgruppe vertreten 1 29-30
- Schaffung von Markenwelten die auf die Zielgruppe hinsteuern 1 33-34
- Marken erlebbar machen — nur die Marken berleben, die eindeutig aufgebaut 3 82/85
und positioniert sind

- groRe Firmen kennen genau ihre Markenkernwerte 3 99
- von den Markenwelten aus ein Image fur die Marke aufzubauen 4 104-105
- keine Briefings mehr ohne Zielstellung im Verkauf 4 110
- vernetzte Kommunikation hat hohere Wirkung als isolierte Kommunikation 18/19 610-613
2 b - Kunden kommen nicht von vornherein mit Eventanfrage, erst klaren welche 2 44-47
Kommunikationsprobleme und Ziele vorhanden sind
- Uberlegungen wie Ziele erreicht werden die den Erfordernissen der Marke 2 51
entsprechen
- Briefings und Anforderungen der Unternehmen werden genauer, weil das 2 56-58
Bewusstsein gegeniber dem Event-Marketing steigt
- Arbeit wird zunehmend professioneller 2 65
- Unternehmen haben klares Bild wer Zielgruppen sind (jedoch Zielgruppe 4 130-133
nicht nur nach Alter sondern auch nach sozialem Milieu betrachten
- je nach Unternehmen gibt es teilweise kompetente Vorschldge bzgl. Inhalte 5 151-152
2 c - Briefing reicht nicht aus- mit Kunden zusammensetzen und wirklichen Ziele 2 67
herausfiltern — was wird fur die Marke gebraucht
- ohne klare Zielgruppendefinition kein verniinftiges Marketing-Event planbar 5 143-144
- oftmals integrierte Kommunikation inhouse geplant und fir Bereiche externe 5 155-156
Experten dazu
- Feedbackschleifen wahrend der Présentationsarbeit und Konzeptentwicklung 5/6 169/176
(Kunde kann so neue Gedanken mit einflie3en lassen)
- Realisation taglicher Kontakt, Erfolgskontrolle von Beginn an einbinden 6 180-183
- heute Vielzahl von Kommunikationszielen, die nicht mit einer Plattform zu 17 574-577
realisieren sind- daher Kooperation mit Kunden: was sind wichtigste Ziele?
2 d - Dauer im Extremfall eine Woche — weniger gute Ergebnisse 6 191-194
- idealerweise: vier Wochen fir verniinftiges Konzept 6 196
- Kostenfaktor spielt bei wirtschaftlich schweren Zeiten gréfere Rolle 7 206/207
- bei guten Ideen ist Kunde bereit mehr zu zahlen, denn Kunde kann nur glanzen 7 213-218
wenn Idee stimmt und zur Marke/Zielgruppe passt — Erfolgskriterium
3 a - Kl&rung: was sind Kommunikationsprobleme, Ziele, Zielgruppen, um dann 7 237-238
Instrumente und MaRnahmen auszuwdhlen
- Analyse der Markenkernwerte um passende Inhalte zu finden 8 265
- Markenkernanalysen im Rahmen von Workshops (nur Mitarbeiter wissen was 9 289-297

der eigentliche Markenkern ist — Steuerung durch Agentur/Berater)
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- Marke kann sich entwickeln aber die Markenkernwerte bleiben gleich

- verschiedene Markenkernwerte in Kommunikation betonen und stérker in
Mittelpunkt setzen

- keine standardisierten Instrumente da sich Inhalte im Rahmen der gesellschaftl.
Entwicklung verschieben (Zielgruppe zwar gleich denkt aber anders als friiher)

- wichtig ist langjahrige Erfahrung im Umgang mit Marken — sensibler Umgang
mit Marken, gleichbleibende Strategien — sonst: Bruch Glaubwirdigkeit

3 b - genaue Kenntnisse Uber die Zielgruppe (Agenturen besitzen diese Kern-

kompetenzen) dann weil} man was wesentliche Inhalte sind

- vorhandene Datenbank wo Informationen fiir Zielgruppe herausgefiltert werden

- bei heiklen Zielgruppen — Expertenbefragung (neue Infos weichen kaum zu
denen der Datenbank ab)

- Datenbank zu den einzelnen Branchen — Beobachtung der Wettbewerber
(Differenzierungspotenziale missen erkannt werden)

- Differenzierung kann neue Inhalte und weitere Mainahmen vorgeben

4 a - Zielgruppe befindet sich in einem Umfeld mit entspannter Haltung
Sport hat hohes quantitatives Potenzial und hohes Interesse
- Werbebotschaften im Sport eher interessiert als auf anderen Gebieten
(Alltag fur Konsumenten)

4 b - héngt von Zielgruppe, Zielen und Marke ab, daher keine Pauschalantwort
- populére Sportarten sind ohne Zweifel leichter darstellbar

5 a - wichtig ist es Ziele und Erfordernisse der Marke zu bertcksichtigen

- nur die Events erfolgreich die glaubwiirdig kommuniziert werden, sonst
wird Glaubwirdigkeitskette zerrissen und Ziele werden nicht erreicht

- wenn Zielgruppendefinition nicht passt keine vernunftige Planung mdglich

- aus der Analyse der markenkernwerte kdnnen Inhalte geschaffen werden, die
zu 100% zur Marke und Zielgruppe passen

- mehrere Kernwerte einer Marke miissen beriicksichtigt werden — im Mix
ergeben sich Effekte und damit zur Marke passende Eventinhalte

- Wettbewerb darf bei Planung niemals ausgeblendet werden

- nicht auf eine Plattform oder ein Eventtool setzen, sondern auf mehrere um
unterschiedliche Zielnuancen anzusprechen

- jedoch missen die verschiedenen Plattformen zusammenpassen

- integrierte Kommunikation — auf mehreren Kanélen ein Thema besetzen

- konsequente Markenpolitik erfordert Ausrichtung an anderen Instrumenten

5 b - Berucksichtigung auf welchen Plattformen sich die Konkurrenz bewegt

- 4 stufiger Filterprozess zur Auswahl geeigneter Sportarten

1. Marke und mdgliche Plattformen anschauen — Differenzierung zur Konkurrenz

2. Markenkernwerte mit Imageprofilen der Plattformen vergleichen
(Scoringmodell zur Messung der Ubereinstimmung)

3. passt die Plattform Gberhaupt zur Zielgruppe

4. Analyse ob Kommunikationsziele mit Plattform realisiert werden kénnen

- die Plattform interessant die in allen 4 Kriterien gut abschneidet — Kompromisse
eingehen (aus relevanter Plattform wird Strategie erarbeitet)

- lieber auf ein Sportthema beschranken und ordentlich ausbauen

5 c - oftmals wird Marketing nicht sehr professionell betrieben
- Abteilungen oftmals mit neuen Instrumenten nicht vertraut-> viele Fehler
- Agentur als neutraler Beobachter/Berater ist das Beste

Seite
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5 d - direkte Kommunikation mit Zielgruppe ermdglicht Rickkopplung, ob
erfolgreich oder nicht
- Erfolgsmessung mit quantitativen Kriterien (Befragungen Vorort)
- wesentliches Kriterium sind Verkaufsziele
- Publikum wahrend der Veranstaltung beobachten, wie sie Angebote und
Inhalte wahrnehmen- man sieht dann ob Event ankommt

6 - Kommunikationsziele, Probleme und Zielgruppen des Kunden
- welche MalRnahmen unternimmt die Konkurrenz
- Einzelne im Unternehmen entscheiden anhand ihrer Préferenzen
- integrierte Kommunikation (ein Thema mit mehreren Instrumenten umsetzen)
- konsequente Markenpolitik erfordert einheitliche Themenbesetzung

7 - Erreichung der Kommunikationsziele ernsthaft gefahrdet
- Bruch der Glaubwirdigkeit — Kunde wird sich abwenden
- Markenartikel durfen sich auf Experimente mit der Themenbesetzung nicht
einlassen
- stringente Markenpolitik durchzufiihren ist oberstes Ziel (groRe Probleme in
den Unternehmen, zu wenig professionelle Beratung, Personenwechsel...)

8 - durch vielféltige Praxiserfahrung eigene Tools entwickelt, die standig
eingesetzt und verbessert werden
- Wissenschaft immer zu theoretischer Aspekt, bei Kunden zéhlt die Praxis

Seite

24
25
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24
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