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1 Einleitung 1

1 EINLEITUNG

Die Entwicklung von Events lasst sich am Laufe der Geschichte sehr gut
nachvollziehen. Ausgehend von feierlichen Zeremonien und Festlichkeiten sind die
Anléasse fur Veranstaltungen im Laufe der Jahrhunderte vielseitiger geworden. Obwohl
die Faszination und Begeisterung, die von diversen Veranstaltungen ausgehen, nach wie
vor ungebrochen sind, erfolgte im Zuge des gesellschaftlichen und technologischen

Wandels eine Umorientierung sowohl auf Nachfrage- als auch auf Anbieterseite.

Im beginnenden 21. Jahrhundert dienen Events zwar immer noch der Unterhaltung einer
bestimmten Zielgruppe, jedoch verbindet sich der Gedanke den Gésten ein
unvergessliches Erlebnis zu vermitteln zumeist mit der Absicht, Produkte und
Dienstleistungen mit Hilfe dieser erlebnisorientierten Ausrichtung zu vermarkten und
eine stdrkere Bindung der Beteligten an das Unternehmen zu erreichen.
Veranstaltungen werden zu Erlebniswelten um Produkte und Dienstleistungen mit
emotionalen Erlebniswerten zu belegen.

Damit soll die angesprochene Zielgruppe darauf aufmerksam gemacht werden, dass der
Kauf bzw. die Inanspruchnahme zu einem verbesserten Lebensgefiihl und zu mehr
emotionaler Lebensqualitét fuhrt. Der Zusatznutzen der emotionalen Erlebnis-
vermittlung als Pradikat fir Werte wie z.B. Freiheit, Individualitét oder Unabhangigkeit
tritt mehr und mehr in den Vordergrund, wéahrend die sachlichen und funktionalen
Produkteigenschaften in den hochentwickelten Industriegesellschaften zur trivialen
Selbstverstandlichkeit werden. (KROEBER-RIEL, 1991b, 69)

Grunde hierfir sind sowohl der wirtschaftliche Fortschritt as auch die zunehmende
Standardisierung von Produkten und Dienstleistungen. Es gilt, die eigenen Produkte und
Dienstleistungen im positiven Sinne deutlich von der Konkurrenz abzugrenzen, um in
der Psyche der Konsumenten als bestimmender Anbieter aufzutreten.

Ein weiterer Grund ist das zunehmend ablehnende Verhaten der Verbraucher
gegenuber klassischer  Werbung. Die Informationsflut bringt eine verringerte
Aufmerksamkeit fur die einzelne Information und ein erhdhtes Reaktanzverhalten der
Konsumenten mit sich. Auferdem spiegeln die konventionellen Kommunikations-

formen nur unzureichend den Trend zur Erlebnisorientierung wider.



1 Einleitung 2

Beim ,Ubergang von der Gesdlschaftsbildung durch Mangel zu  einer
Gesellschaftsbildung durch UberfluR‘ (HAUBL, 1995, 7) sind die Verbraucher getrieben
von gesellschaftlich-orientierten Maximen, die ScHuLze (1996, 58ff.) as , Erlebe dein
Leben” beschreibt. Erlebnisorientierung wird zur Norm und ,bestimmt den
Sozialcharakter der Gesellschaftsmitglieder an der Schwelle zur Postmoderne” (HAUBL,
1995, 7).

In diesem Zusammenhang kommt dem Sport eine wichtige Bedeutung zu. Ihm werden
seit jeher , besondere Erlebnisqualitéten zugesprochen® (RITTNER, 1995, 29). Diese
Tatsache nutzen viele Unternehmen, indem sie Sportevents als Trager ihrer emotionalen
Produktbotschaft verwenden und die zahlreichen, dem Sport anhaftenden
Erlebnisqualitéten fir den Aufbau eines positiv assoziierten Markenbildes in der
Offentlichkeit  kommunizieren. Die Unternehmen  bieten  dementsprechend
kommerzielle Erlebnisangebote an, in der Hoffnung, ihrer ausgewahlten Zielgruppe ein

moglichst hohes Mal3 an positiven emotionalen Erlebniswerten vermitteln zu konnen.

Dieser Thematik folgend, setzt sich die vorliegende Arbeit mit den zentralen
Fragestellungen auseinander, welches Nutzungspotential emotionales Erleben fir
Event-Marketing hat, um den Besuchern ein zielgruppenspezifisches Erlebnis zu bieten

und zum anderen ein emotional positives Event-Klima inszeniert werden kann.

In diesem Zusammenhang sollen folgende Fragestellungen beantwortet werden:

Was ist emotionales Erleben und wie aul3ert es sich? Welche Rolle spielt der Sport bei
der emotionalen Erlebnisvermittlung? Was sind die Ausloser positiver Emotionen und
Gefuihle? Wie konnen solche Gefuhle hervorgerufen werden? Was sind die
Anforderungen an ein emotional positives Erlebnisprofil?  Wie kdnnen
zielgruppenspezifische Erlebniskonzepte entwickelt werden? Wie konnen diese
Erkenntnisse fur die Inszenierung eines positiv emotionalen Eventklimas genutzt

werden?
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1.1 ZIELSETZUNG DER ARBEIT

Wie in der enleitenden Darstellung bereits angedeutet, ist das positive emotionale
Erleben, das dem Besucher eines Events vermittelt werden soll, ein wichtiger
Bestandteil fir den Erfolg einer Veranstaltung.

Um diesem Kriterium Rechnung zu tragen, ist es erforderlich die Rahmenbedingungen
derart zu gestalten, dass die Teilnehmer den Event mit angenehmen Emotionen

assoziieren und demzufolge die Veranstaltung mit positiven Geftihlen verlassen.

Die vorliegende Arbeit versucht daher auf der einen Seite zu analysieren, wie das
emotionale Erleben fir Event-Marketing genutzt und es auf der anderen Seite durch
eine Eventinszenierung gezielt hervorgerufen werden kann.

Am Beispiel einer Sportveranstaltung sollen dann Inszenierungsstrategien beurteilt und
diskutiert werden.

Ziel ist es, der mit der Konzeption eines Events beauftragten Person Gestaltungs-
empfehlungen zu liefern, aus Konsumentensicht bedirfnisgerechte und aus
Veranstaltersicht erfolgreiche Veranstaltungen zu entwickeln, wobel der positiven

emotionalen Erlebnisvermittlung eine bestimmende Rolle zukommt.

1.2 ABGRENZUNG UND AUFBAU DER ARBEIT

Die vorliegende Arbeit versucht Gestaltungsempfehlungen fir die Praxis zu geben,
kann jedoch aufgrund der Vielzahl von Einflussfaktoren keinesfals ein komplettes

Handbuch fur die Inszenierung der vielfaltigen Eventarten darstellen.

Der erste Teil der Arbeit, der die Kapitel zwel bis sechs umfasst, beschreibt Grundlagen
von Eventmarketing und Emotionen und skizziert deren Nutzungspotential fir die
Inszenierung von Sportevents.

Dazu setzt sich Kapitel 2 zundchst mit dem Begriff des Eventmarketing und seiner
Stellung im Rahmen der Unternehmenskommunikation auseinander. Der Leser erhélt
einen Einblick in das Wesen und die Bedeutung von Events.

Den Grunden fur das wachsende Interesse von Events tragt dann Kapitel 3 Rechnung,
indem es qualitative Erkl&rungsansétze aus den konsumrel evanten Rahmenbedingungen
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aufzeigt, die ein verstdrktes Interesse an der effizienten und professionellen
Durchfihrung von V eranstaltungen rechtfertigen.

Im Anschluss daran befasst sich Kapitel 4 mit dem Begriff der Emotionen. Es existieren
zahlreiche Emotionstheorien in der psychologischen Literatur, welche die
Wesensmerkmale und die Entstehung von Emotionen zu beschreiben versuchen. Dieses
Kapitel tragt dazu bei, begriffliche Erkl&rungen und Zusammenhange des emotionalen
Erlebens und Handelns darzustellen. AulRerdem wird die Bedeutung von Emotionen im
Sport und hierunter insbesondere bei Sportveranstaltungen erldutert. Darauf folgend
wird im funften Kapitel der Nutzen des emotionalen Erlebens fur Event-Marketing
analysiert. Diesbezliglich werden Anforderungen erdrtert, welche fir eine effektive
Nutzung emotionaler Erlebnisse relevant sind. Zudem wird der Entwicklungsprozess
neuer Erlebnisprofile aufgefuhrt und Sportevents as Medien der Vermittlung
emotionaler Erlebniswerte ndher beleuchtet. Kapitel 6 untersucht dann die
Wirkungsweise von Events vor verhaltenswissenschaftlichem Hintergrund. Dazu ist es
notwendig, durch einen interdisziplindren Ansaiz eine Vielzahl psychologischer
Einflussfaktoren zu beriicksichtigen um die Wirkung von Events zu beschreiben und
Inszenierungsstrategien fur positiv gestaltete Events herauszuarbeiten.

Diese Ansédtze werden anschlief3end im zweiten Teil der Arbeit, in Kapitel 7, an einer
Eventinszenierung beschrieben, beurteilt und diskutiert. Durch Beobachtung wird eine
ausgesuchte Sportveranstaltung dahingehend untersucht, inwieweit den ausgearbeiteten
Kriterien Rechnung getragen wird und diese zum Erfolg der Veranstaltung beitragen.



