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Abstract

Die folgende Arbeit gibt einen Uberblick (iber das heutige Eventmanagement und des-
sen Arbeitsweise. Dabei wird untersucht, wie sich Emotionen fir die Beeinflussung des
Publikums auf Events nutzen lassen und welche Wirkung sie haben. Als praktisches
Beispiel wurde die ,Retro Clash Party” in KéIn untersucht, die aufschlussreiche Ergeb-
nisse zur Relevanz der Emotionalisierung in der Praxis geliefert hat.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Unsere Gesellschaft und unser 6ffentliches, modernes Leben, sind standig in Bewe-
gung und Wandlung, ohne dass wir es merken oder beeinflussen kdnnen. Von heute
auf morgen waren Internet, Smartphones und Computer tUberall. Kommunikation wurde
zu einem gesellschaftlichen Wert, einem ,Segen", der das Aushangeschild gleich meh-
rerer Generationen wurde. Allerdings zu einem hohen Preis: Individualitat, Persénlich-
keit, Privatsphare, Kontakt und Na&ahe wurden innerhalb kirzester Zeit als
unwiederbringlich verloren geglaubt. Was hingegen zugenommen hat, ist die Flut an
Informationen, die uns im 6ffentlichen Leben Uberschwemmt und die gefiltert werden
muss, was dazu flhrt, dass viele Informationen gar nicht mehr wahrgenommen wer-
den. Um in dieser Informationslandschaft aufzufallen, nehmen personlichkeitsbetonte
Maflinahmen wie zum Beispiel Events wieder deutlich zu. Jeder von uns war bereits auf
einem Event, wobei jeder diesen Begriff anders definiert. Ein gro’er Geburtstag, die
Firmenweihnachtsfeier, das ,Southside-Festival, die Fachtagung am Gardasee, die
,Rolling Stones” in Stuttgart oder die Prasentation des neuen Audi R8: Events sind
etwas Subjektives und kdénnen flr jeden von uns etwas anderes bedeuten. Kiel und
Bauchl beschreiben das Event als ein aulRergewodhnliches Ereignis, das den alltagli-
chen Rhythmus unterbricht und in seiner Besonderheit und Einzigartigkeit auffallt.' Das
haben alle Events gemeinsam: Sie beeindrucken, bleiben in Erinnerung — entweder
positiv oder negativ — und hinterlassen nachhaltige Eindricke. Aber was macht ein
Event zu einem guten Event?

Der Schlussel zum gelungenen Event liegt in diesen bleibenden Eindricken, die ge-
weckt werden sollen. Doch worin bestehen diese bleibenden Eindricke und wie ruft
man sie hervor? Diese Frage ist die grundlegende Aufgabenstellung des heutigen
Eventmanagements. Es geht nicht mehr nur darum, eine Checkliste richtig abzuarbei-
ten, sondern ein begeisterndes Event zu erschaffen. Es missen Emotionen und Ge-
fuhle erzeugt werden, die die Eventteilnehmer in ihren Bann ziehen und das Event zu
einer einzigartigen und unvergesslichen Veranstaltung machen. Das gelingt durch den
Einsatz der direkten Kommunikation, Gber die ein stadndiger emotionaler Austausch
zwischen den Veranstaltern und den Teilnehmern entsteht. Dieser ereignet sich zum
Groldteil unbewusst und ist Teil jeder Form von persoénlicher und direkter Kommunikati-
on (,face-to-face” und ,Live-Kommunikation“). Daraus bildet sich eine allgemein ver-
standliche emotionale Sprache, die in der Lage ist, starke Empfindungen und

! Vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 1)
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Botschaften zu Ubermitteln. Diese Sprache als soziale Grundform der Kommunikation
und der Transport von Emotionen spielen auf einem Event eine entscheidende Rolle.

Die folgende Arbeit behandelt den Einsatz von Emotionen im Zusammenhang mit dem
Event-Erlebnis und der daraus resultierenden Wirkung auf die Teilnehmer. Es wird
anhand von Fachliteratur und einer konkreten Veranstaltung untersucht, auf welche
Weise emotionale Kommunikation im Sinne der ,Emotionalisierung” fur den Erfolg ei-
nes Events eingesetzt wird. Daflir ist es notwendig den Begriff ,Event” genauer zu de-
finieren. Insbesondere wird dabei auf die beiden Typen des ,kulturellen” und des
»,marketingorientierten” Events eingegangen. Diese beiden bilden den entscheidenden
Arbeitsbereich des Eventmanagements und spielen auch bei der Emotionalisierung
eine entscheidende Rolle. Des Weiteren wird auf die genauen Ablaufe der Planung
eines Events eingegangen und die dabei zu beachtenden Schritte beschrieben. Au-
Rerdem wird die Kommunikations-Strategie des ,Marketing-Mix“ reflektiert. Dieser stellt
durch Events eine Beziehung zu definierten Zielgruppen her und dient wirtschaftlichen
Zielsetzungen. Anschliellend werden die neuropsychologischen Grundlagen von Emo-
tionen erortert und wie diese fir Events nutzbar gemacht werden kénnen. Dabei wer-
den die soziologischen psychologischen Aspekte betrachtet. Abschliefend wird am
Beispiel der ,Retro Clash Party” in KéIn untersucht, welche Relevanz die erarbeiteten
Erkenntnisse in der Praxis haben und wie mit diesen umgegangen wird.

Ziel der Arbeit ist es, einen Uberblick dariiber zu geben, wie Emotionen auf Events
wirken und wie diese fur den gewtinschten Erfolg eingesetzt werden kdnnen. Detailliert
werden dabei die Planung und die MaRnahmen der Emotionalisierung betrachtet. Da-
fur wurde wissenschaftliche und praxisbezogene Literatur zur Eventplanung, zur
Durchfuhrung und zur gesellschaftlichen Wirkung heranziehen. Besonders aussage-
kraftig waren die Bucher ,Eventmanagement” von Hermann-Josef Kiel und Ralf G.
Bauchl sowie ,Events und Emotionen (Zusammenfassung der wissenschaftlichen
Konferenz Eventforschung) herausgegeben von Cornelia Zanger. Bewusst nicht ndher
eingegangen wurde auf sportliche Veranstaltungen. Aufgrund ihres eigenen Eventcha-
rakters mit eigenen Ablaufen und Arbeitsweisen, fallen die Sport-Veranstaltungen nicht
in den Themenbereich dieser Arbeit.
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2 Eventmanagement im 21. Jahrhundert

Die Branche Eventmanagement hat im 21. Jahrhundert eine zentrale Rolle im moder-
nen Leben eingenommen. Samtliche Bereiche des 6ffentlichen Lebens werden durch
Events oder Veranstaltungen gepragt und sind aus der heutigen Gesellschaft nicht
mehr wegzudenken. Die hohe Nachfrage nach Events aller Art hat gesellschaftliche
Veradnderungen mit sich gebracht. Diese Verdnderungen kdnnen sowohl Ursache als
auch Wirkung des Aufschwungs sein.

Soziologische Aspekte

Das Fundament fur diesen Aufschwung wurde durch eine Veranderung des Gleichge-
wichts innerhalb unserer Gesellschaft gelegt. Die Anforderungen an unser modernes
Leben sind gestiegen und komplexer geworden. Faktoren wie Leistungsdruck, Informa-
tionsuberflutung, Isolation in der Masse und Verkehr und Larm haben drastisch zuge-
nommen. Das erhdht den Stress im Alltag, stért das innere Gleichgewicht und
erschwert die personliche Entfaltung. Individualitdt und die Verwirklichung der eigenen
Interessen wird schwieriger. Es entsteht ein hohes Bedurfnis nach Entspannung und
Zerstreuung, nicht nur im individuellen Bereich, sondern insbesondere im sozialen
Kontakt mit Anderen oder Gleichgesinnten. Dieses Bedurfnis wird durch Unterhaltung,
Kontrasterleben, Entspannung, Bequemlichkeit und Gemeinschaftserlebnisse kompen-
siert.” Dieser Kontrast im modernen Alltag und das Gleichgewicht zwischen diesen
beiden Gegensatzen, wird als ,Work-Life-Balance" bezeichnet.

Work Life

| ————— ————
D Leistungsdruck D Unterhaltung

D Informationstberflutung D Kontrasterleben

I:] Isolationin der Masse |:| Entspannung und Bequemlichkeit
D Verkehr und Larm D Gemeinschaftserlebnisse

Abbildung 1: Die ,Work-Life-Balance“ nach Kiel und Béuchl (2014), S. 5

2 Vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 5)
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Unter diesen Voraussetzungen hat sich die Gesellschaft in eine Konsumgesellschaft
verwandelt: Um den alltaglichen Stress abzubauen wird ,Entspannung® konsumiert.
Das fihrt dazu, dass die Gestaltung der Freizeit und die Investition des erlangten
Wohlstandes in diese, immer wichtiger werden. Damit einher geht eine Steigerung der
Sehnslichte: Erlebnisse, Aktivitaten und Freizeitgestaltung versprechen einen Aus-
gleich zum Alltag. Es vollzieht sich ein Wertewandel, welcher dazu fuhrt, dass Touris-
mus, Sport und Unterhaltung aus unserem heutigen Leben nicht mehr wegzudenken
sind.> Es entsteht ein freizeitorientierter Erlebniskonsum, der die jeweilige Aktivitat
nach dem Erlebnischarakter bewertet und die Wahrnehmung von Erlebnissen und Ab-
wechslung in den Vordergrund stellt.* Dadurch wird das Eventmanagement immer de-
taillierter und vielseitiger. Die Aufgabe besteht darin, diese Bedurfnisse zu befriedigen
und die Nachfrage im Bereich des Erlebniskonsums zu befriedigen. Dabei muss auf die
gesellschaftlichen Gegebenheiten und die Teilnehmer eingegangen werden. Um eine
Betrachtung unterschiedlicher Event-Typen vorzunehmen, ist es wichtig, diese zu ka-
tegorisieren. Daraus ergibt sich eine Unterteilung in drei groRe Gruppen, welche sich
nach Freyer aus Mega-Events, Medium-Events und Mikro-Events zusammensetzen.®

Mega-Events Medium-Events Mikro-Events

|

Gesellschafts
-politische
Events

Natdirliche
Events

Wirtschaft-

Kultur-Events Sport-Events liche Events

Sportfeste Prominentenbes uch Naturkatastrophen
- Messen Ersffoungen Sonnenwenden

Paraden

Olymplade
Meisterschaften
Tumiere
Wettkampfe

Theater Kongresse
Expo
Verkaufsshows

nen

Emten
Kunst

Umzige Vulkanausbriche

Abbildung 2: Die Eventvielfalt nach Freyer (1996), S. 213

® Vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 5)
* Vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 5)
° Vgl. (Freyer 1996, 213)
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Die wichtigsten Event-Gruppen bilden Mega- und Medium-Events, da diese durch das
Eventmanagement geplant, organisiert und durchgefiuhrt werden. Dabei handelt es
sich um kunstliche Events, die zum einen zur Unterhaltung und dem emotionalen Aus-
gleich dienen und zum anderen als Instrumente der Werbung und Information einge-
setzt werden. Eine allgemeinere Unterteilung betitelt diese beiden als Kultur- und
Marketing-Events.

2.1 Kultur- und Unterhaltungs-Events

Die Mega-Events bilden den gréten Bereich der Event-Gruppen, welche sich aus kul-
turellen und sportlichen Events zusammensetzen. Die Einordnung ,Mega“ bezieht sich
auf die GrélRe und den Umfang der stattfindenden Veranstaltung, gemessen an Publi-
kum, Aufwand und der Haufigkeit und Vielfalt.

Mega-Events

Unterhaltungsevents

[

Kultur-Events Sport-Events

Sportfeste

Musik Olympiade

Theater Meisterschaften
Kunst Turniere
Wettkampfe

Abbildung 3: Vertiefung der Mega-Events

Kultur-Events setzen sich aus kulturellen Veranstaltungen zusammen, die darstellen-
den Klnstlern die Moéglichkeit geben, sich einem geeigneten Publikum zu prasentieren.
Voraussetzung fir diese Veranstaltungen ist die Méglichkeit der organisierten Produk-
tion und Prasentation unter der Leitung von Kulturbetrieben. Die Vielfalt solcher Kultur-
betriebe erstreckt sich dabei tiber den gesamten kulturellen Bereich. Dazu zahlen zum
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Beispiel die musikalischen und darstellenden Kiinste, die immer Content fur eine be-
stimmte szenetypische Zielgruppe liefern. In diesem Zusammenhang ist das Event
immer abhangig von der passenden Zielgruppe und ware ohne diese irrelevant. Ein
Rockkonzert zum Beispiel hat eine andere Zielgruppe als ein klassisches Konzert oder
eine Opernauffihrung. Sie wird durch die Interessen der Teilnehmer und die szenety-
pischen Muster definiert und |asst sich deshalb sehr gut eingrenzen. Dadurch entsteht
eine Wechselwirkung zwischen den Kulturschaffenden und der Zielgruppe, da Kinstler
beginnen, Kunst zu Vermarktungszwecken nach den Winschen der Zielgruppe zu
schaffen. Daraus hat sich der kontroverse Begriff ,Kultur-Marketing“ gebildet, welcher
diesen wirtschaftlich entwickelten Austauschprozess zwischen Kulturanbietern und
Publikum beschreibt. Kontrovers deshalb, weil eine gegenseitige Beeinflussung statt-
findet. Die Kinstler beginnen Inhalte fir ein Publikum zu liefern, das diese Inhalte hin-
gegen vorzugsweise als unverfalschte kreative Arbeit erleben méchte.® Deshalb ist der
Begriff ,Kultur-Event® nicht auf eine eindeutige Art und Weise zu definieren. Durch die
vielen unterschiedlichen Zielgruppen, die sich alle Uber ein bestimmtes kulturelles
Merkmal wie zum Beispiel die Musik definieren, hat sich eine hohe Bandbreite an Ver-
anstaltungen gebildet (Dazu mehr in Kapitel 4.1 Zielgruppenanalyse).

Da Kulturbetriebe und Veranstalter aktuell bleiben und sich den gesellschaftlichen Be-
dingungen anpassen missen, besteht die neue Herausforderung darin, der kulturellen
Veranstaltung zusatzlich einen einzigartigen Event- und Erlebnischarakter zu geben.
Vor allem in den klassischen kulturellen Szenen, denen das Klischee des ,Konserva-
tismus® anhaftet, kann es wichtig werden, durch moderne und zeitgendssische Metho-
den der Inszenierung ein Eventerlebnis zu schaffen. Dafur ist eine neue Interpretation
der zeitlosen kinstlerischen Inhalte durch eine moderne Dramaturgie notwendig. Auch
werden klassische Veranstaltungen oft durch zusatzliche Angebote und Erlebnisse
erweitert, die als Nebenschauplatze aufgebaut werden. Aus einer Konzertreihe werden
zum Beispiel Festspiele, die sich Uber eine gesamte Saison erstrecken oder thema-
tisch verdichtet, an einem Wochenende stattfinden. Ihnen wird also zusatzlich zur klas-
sischen Thematik und dem zentralen Leitbild um einen Erlebnischarakter erweitert, der
sie zu einem einzigartigen Erlebnis-Event macht. Diese Innovationen bieten die Mog-
lichkeit, durch die Durchbrechung des Konservatismus auch andere Zielgruppen zu
erreichen und die klassische Kultur wieder zu modernisieren.

Neben diesen klassischen Kultur-Events gibt es kulturelle Veranstaltungen, die nicht im
klassisch-konservativen Segment angesiedelt sind. Diese bedienen Zielgruppen, die

€ vgl. (Geyer 2008, 7)
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erst in der Postmoderne — zum Grof3teil aus Jugendkulturen — entstanden sind. Zu die-
sen gehdéren zum Beispiel der Hip-Hop, Punk oder Electro. Da es sich bei ihnen um
moderne Kunst- und Kulturformen handelt, besitzen sie bereits vor ihrer Umwandlung
in ein Event einen Erlebnischarakter, der mehr Spielraum bei der Inszenierung erlaubt.
Diese Events werden auch als Unterhaltungs- oder soziale Events’ bezeichnet, da sie
zwar einen gewissen kulturellen Auftrag besitzen aber kein Teil héher geordneter Mar-
keting-Strategien sind.

Egal fur welche Szene oder Zielgruppe ein kulturelles Event konzipiert ist, zentral ist
der Kulturbezug. Zum Beispiel Musik, Tanz, Sprache und Ausdruck. Im Mittelpunkt
steht die kinstlerische Darstellung und deren Verbreitung. Diesen kulturellen Werten
steht ein hoher kommerzieller Erfolgsdruck gegeniber, der ebenfalls eine zentrale Rol-
le spielt. Eine Veranstaltung gilt als erfolgreich, wenn alle getatigten Ausgaben gedeckt
sind und darUber hinaus ein Gewinn erzielt wurde. Das stellt fur Kulturbetriebe eine
Hirde dar, denn Veranstaltungen wie Konzerte, Theater oder Opern sind aufwandig
und kostenintensiv und bendétigen oft eine hohe Anzahl von Kiinstlern und qualifizierten
Fachkraften. Veranstalter, Musiker, Schauspieler und Dienstleister missen fir ihre
erbrachten Leistungen entsprechend entlohnt werden. Die Einnahmen dieser Events
erfolgen oft nur Gber den Verkauf von Eintrittskarten — das Ticketing — was fir viele
professionelle Veranstaltung nicht ausreichend ist, da Kinstler und Organisatoren von
den jeweiligen Kulturbetrieben auch auflerhalb der Veranstaltungen unterhalten wer-
den missen. Um hier dennoch in einem gewissen Mal liquide zu sein, gibt es die
Maoglichkeit der Férderung oder des Sponsorings. Diese sind entweder staatlich, im
Sinne von Stiftungen und Kulturférderungen oder, im Falle des Sponsorings, von priva-
ten Finanziers oder Unternehmen. Das flhrt zu neuen Konstellationen und Interes-
sensgemeinschaften zwischen Kultur und Wirtschaft. Da im Grunde die kulturelle
Darbietung im Mittelpunkt steht, es allerdings nicht mehr méglich ist, diese ohne exter-
ne Unterstitzung zu prasentieren, werden Kooperationen und Partnerschaften einge-
gangen. Kultur-Events werden dabei als eigenes Produkt betrachtet und vermarktet
(siehe Kapitel 3.2 Below-the-line-Marketing).

" Vgl. (Christen 2002, 19)
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Das Problem des klassischen Kulturmanagements am Beispiel der ,,Bayreuther
Richard-Wagner-Festspiele*

Die Bayreuther Richard-Wagner-Festspiele gelten, laut allgemeiner Feuilletonmeinung,
als ,Hort des Kulturkonservatismus®. Damit erflillen sie jedes Klischee, das Kulturbe-
trieben und Veranstaltungen dieser Branche anhaftet. Bei genauerer Betrachtung fallt
hingegen auf, dass es durchaus Parallelen zu anderen modernen Veranstaltungen gibt
und eine Mischung aus konservativen Inhalten und postmodernem Event entstanden
ist. Denn um die durchaus klassischen Inhalte auf die Biihne zu bringen, bedienen sich
die Festspiele unter dem Namen ,Werkstatt Bayreuth® neuer und innovativer Inszenie-
rung und Dramaturgie. Zusatzlich ist eine enge Bindung zu einer festen Zielgruppe
entstanden, die Arnold Zingerle mit anderen groRen Musikveranstaltungen wie Techno-
Events vergleicht.> Dennoch handelt es sich bei den Festspielen um ein monothemati-
sches Konzert, bei dem nur das musikalische Erlebnis im Vordergrund steht und nicht
um ein heterothematisches Event, das die musikalische Darbietung mit einer Interakti-
on oder besonderen Angeboten verbindet. In der ndheren Umgebung sind solche An-
gebote zwar von Hotels, Restaurants oder Dienstleistern durchaus zu finden, allerdings
bleiben die Festspiele davon noch unberihrt. Das ist von den Verantwortlichen und
dem Publikum durchaus gewollt, was zeigt, dass sich Kulturbetriebe auch bewusst
gegen die ,Eventisierung® wehren. Die Griinde dafir liegen zum einen in der Thematik
der Sache — der national-konservativen Wagnerthematik — und zum anderen bei einem
erzkonservativen Publikum, das sich gesellschaftlich Uber diese Monothematik defi-

niert.®

Abgesehen von diesen grolien traditionellen Kulturbetrieben, die flr feste Zielgruppen
produzieren, hat sich in den Gro3stadten ein Kleinunternehmertum entwickelt. Es be-
dient die grof’e Nachfrage der Party- und Clubszenen im stadtischen Nachtleben. Dar-
aus hat sich eine groRRe Unterhaltungsindustrie gebildet, die am laufenden Band
kommerzielle Veranstaltungen produziert und so einen grof3en Bereich der szenetypi-
schen Zielgruppen abdeckt. In den Metropolen hat sich dadurch ein stark verdichtetes
kulturelles Angebot etabliert. Da diese Events fir ein junges, oft berufstatiges Publikum
konzipiert sind, missen sie an dessen Freizeiten angepasst werde. Die Konzentration
der Angebote auf Wochenenden und Freitage, fihrt zwangslaufig zu zeitlichen und
thematischen Uberschneidungen, was zusétzlich zu der kommerziellen Auslegung die-
ser Veranstaltungen, einen enormen Konkurrenzdruck schafft. Dieser Konkurrenzdruck
fuhrt dazu, dass Veranstalter laufend neue Ideen und Strategien entwickeln mussen,

8 Vgl. (Zingerle 2000, 200)
® Vgl. (Zingerle 2000, 183 ff)
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um auf die Zielgruppe einwirken zu kénnen. Ein Beispiel dafir ist die ,Kulturika Event-
manufaktur®, auf die in Kapitel 6 genauer eingegangen wird.

2.2 Marketing-Events

Neben den kulturellen Events gibt es als zweite Hauptgruppe die Medium-Events, zu
denen die wirtschaftlichen Events und teilweise auch die gesellschaftspolitischen
Events zahlen. Als wirtschaftliche Events werden Veranstaltungen bezeichnet, die zu
Marketing- und Werbezwecken stattfinden.

Medium-Events

Marketingevents

Wirtschaftliche
Events

Messen
Kongresse
Expo
Verkaufs-Shows

Produkt-Prasentationen

Abbildung 4: Vertiefung der Medium-Events

Zanger beschreibt diese wie folgt: ,Unter Marketing-Events kénnen inszenierte Ereig-
nisse in Form von Veranstaltungen und Aktionen verstanden werden, die den Adressa-
ten — dies kénnen Kunden, Handler, Medienschaffende, Mitarbeitende usw. sein —
firmen- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte erlebnisorientiert vermitteln und
auf diese Weise der Umsetzung von Marketingzielen des Unternehmens dienen.*"° Es
handelt sich bei diesen Veranstaltungen also um eine Malnahme innerhalb der

"% (Hirt 2013, 15, 16)
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Kimmunikation eines Unternehmens. Grof3e Konzerne wie Coca-Cola, Adidas oder
Nike zum Beispiel nutzen auf Zielgruppen ausgerichtetes Event-Marketing fur die rich-
tige Prasentation ihrer Produkte. Dabei lasst sich feststellen, dass sich durch diese Art
der Kommunikation und des Marketings, neue Méglichkeiten fur die Einflussnahme von
Unternehmen ergeben haben."' Diese Einflussnahme verfolgt immer ein gewisses
marketingtechnisches Ziel. Zum Beispiel die Prasentation eines neuen Produktes, die
Kundengewinnung oder die Mitarbeiter- und Partnerpflege. Zusammengefasst lasst
sich sagen, dass jedes Marketing-Event eine bestimmte Zielgruppe anspricht, die be-
einflusst werden soll. Um das zu erreichen, wird in diesem Bereich des Eventmanage-
ments auf eine Emotionalisierung des Publikums gesetzt. Dabei werden zum Beispiel
durch kinstlerische oder interaktive Angebote auf einem Event, emotionale Reize ge-
setzt, die die Teilnehmer auf eine sinnliche Weise ansprechen. Das kénnen zum Bei-
spiel musikalische Darbietungen sein, aufwandige Blhnenprogramme oder auch
gelungene und aufwandige Prasentationen, die alle Sinne des Teilnehmers anspre-
chen und Erstaunen oder Uberraschung auslésen.™

" vgl. (Hirt 2013, 13)
"2 vgl. (Schaffner 2013, 25)
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Der ,,Wow-Effekt*

Diese ,Uberraschung® beschreiben Kiel und Bauchl als den ,,Wow-Ef‘fekt“”, der dem
Event seinen Erlebnischarakter verleiht und es einzigartig macht. Dadurch wird die
Zielgruppe zuganglicher fur Informationen oder sachliche Themen. Zusatzlich werden
Assoziationen zwischen dem positiven Erlebnis und den Inhalten, Produkten oder dem
Unternehmen gebildet.

Marketing-Event

Innere Prozesse Verhalten

konstitutive

Eigenschaften: Emotionen und Besuch

Stimulation Weiterempfehlung
Involvement Kauf

Erlebnisorientierung

Interaktionsorientierung
Lernen L it3
oyalitat

Storytelling i
Einstellungen

multisensorische
Inszenierung

Abbildung 5: Wirkung von Marketing-Events nach Schaffner in Hirt (2013), S.24

So soll bei der Zielgruppe durch Marketing-Events bewusst ein bestimmtes Verhalten
ausgeldst werden, das als Ziel der Veranstaltung betrachtet wird. Je nachdem, wie
dieses Ziel im Vorfeld gesetzt ist, wird versucht, das Verhalten der Teilnehmer zu len-
ken und flr das Unternehmen nutzbar zu machen. Bei Kunden ware das zum Beispiel
die Treue und der Kauf weiterer Produkte, bei Mitarbeitern die Zufriedenheit und Moti-
vation und bei Medienvertretern die positive Berichterstattung.

3 vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 1)
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Dem Ubergeordnet ist das ,Event-Marketing“, welches Zanger als Prozess der zielori-
entierten und systematischen Planung, der organisatorischen Vorbereitung, sowie
Realisation und Nachbereitung von erlebnisorientierten Veranstaltungen — den Events
— im Rahmen der Kommunikationspolitik eines Unternehmens beschreibt." Dabei
muss die richtige Inszenierung der sachlichen Informationen in einen Zusammenhang
mit dem Erlebnis gebracht werden. Mit anderen Worten wird die Frage ,How to create
the Wow-Effect?“'® zur zentralen Leitfrage im marketingbezogenen Eventmanagement.
Dieser Effekt wird zum Beispiel durch Erlebnisse, Interaktion, Storytelling und multi-
sensorische Inszenierung hervorgerufen.'® Diese verstérken die Wirkung eines Events
und heben es innerhalb der klassischen KommunikationsmaRnahmen hervor.” Zu-
sammenfassend lassen sich Marketing-Events also als hervorgehobene Veranstaltun-
gen beschreiben, die den Wirkungsgrad der Beeinflussung durch das Marketing einer
kleinen, ausgewahlten Zielgruppe erhéhen.

3L
Eventlocation

123
Infrastruktur

10.
Motto, Titel Licht, Ton,
Internet

9.
Marketing

B
Ausstattung

8. 4.
Dramaturgie Catering

7 5

Interaktionen

Show und
Choreographie

6.
Sprecher

Abbildung 6: Ma3nahmen fiir eine strategische Konzeption nach Kiel, Bduchl (2014),S. 41

" vgl. (Zanger 2007, 3)

'3 vgl. (Kiel und Béuchl 2014, 35)
'8 vgl. (Schaffner 2013, 24)

"7 vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 35)
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Dabei werden Events als strategische Mittel eingesetzt und geplant. Nichts wird dabei
dem Zufall Uberlassen. Akribisch wird ganz genau festgelegt, welche MafRnahmen
wann eingesetzt werden mussen, um den maximalen Einfluss auf die Zielgruppe aus-
zulben und den gewtinschten Effekt hervorzurufen.

2.3 Startegien der Planung und Umsetzung

Um die gesetzten Ziele mit einem Event zu erreichen, ist eine sorgfaltige Planung not-
wendig. Das qilt fur alle Arten von kinstlichen Events, egal ob Marketing- und kulturelle
oder sportliche Events. Die Organisation von Events ist definiert als ,Vorbereitung, effi-
ziente Planung, Abschétzung und Organisation einmaliger Aufgaben zusammen mit
der zielgerichteten Durchfiihrung in einem Team. Deshalb ist die Uberwachung und
Steuerung der Aufgabenerflillung fiir eine optimale Zielerreichung von gro8er Bedeu-
tung.“'® Diese Ziele sind von Event zu Event sehr verschieden, was allerdings die
Grundstruktur der Eventplanung nicht ausschlaggebend beeinflusst. Das bedeutet,
dass man in diesem Bereich auf Erfahrungswerte zuriickgreifen und diese auf jedes
Event Ubertragen kann. Kulturmanagement, Eventmanagement und Event-Marketing
arbeiten, bis auf kleine spezifische Unterschiede, alle nach demselben Muster.
Dadurch ergibt sich die Mdglichkeit einer strukturierten und strategischen Herange-
hensweise. Anhand dieser lasst sich flr die Planung eines jeden Events eine strategi-
sche Abfolge erstellen, die in einem zeitlichen Rahmen festgelegt sein muss. In diesem

mussen alle relevanten Aufgaben sinnvoll eingegliedert werden.

1 2 EN

Etatentscheidungen und Festlegungdes Auswahl externer,
Budgetierung Eventkoordinators professioneller Eventpartner

4.
Produktionsplanung, 5.
Kommunikationssysteme, Rechtliches klaren
Logistik

6.

Controlling, Evaluation,
Feedback

Abbildung 7: Vorentscheidungen einer Planung nach Kiel, Bduchl (2013), S. 93

'® (Kiel und Bauchl 2014, 92)
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Bevor die verbindliche Planung beginnt, missen die Rahmenbedingungen geklart wer-
den, um einen reibungslosen Ablauf zu garantieren (Abb. 7). Der Prozess der Planung
an sich Iasst sich in vier grof3e zeitliche aufeinander folgende Ablaufe gliedern. Zu Be-
ginn der Planung steht die strategische Konzeption, welche die Zielsetzung, die Fest-
legung der Zielgruppe und die Marketing-Strategie beinhaltet. Darauf folgt bei
Marketing-Events die operative Konzeption, bei der die Mallnahmen zum Erreichen
der Ziele gewahlt und die nétige Budgetierung festgelegt werden. Die genaue Planung
und Durchflihrung des Events als Marketing-Malknahme oder Kulturveranstaltung er-
folgt im Prozess der Inszenierung. Letztendlich schliel3t die Nachbesprechung das
Event und den Planungsprozess ab.®

Das Event-Team

Waéhrend dieses Ablaufs steht ein leitendes Team — das ,Event-Controlling“ — immer im
Kontakt mit internen Mitarbeitern und externen Dienstleistern und steuert den Ablauf
sowie die Kommunikation unter den verschiedenen Akteuren.?® Entscheidend dabei ist
die Zusammenarbeit des gesamten Teams, das an der Planung und Durchfihrung
beteiligt ist. Innerhalb des Controllings muss jedes Teammitglied eine eigene und fest
zugewiesene Aufgabe haben, die bearbeitet wird. Werden Aufgaben Ubergreifend ver-
teilt, kann das zu Missverstandnissen und Uberschneidungen der Zustandigkeiten fiih-
ren. Jeder Beteiligte ist daflr verantwortlich, sich zeitgerecht und mit fachlicher
Kompetenz um seine Aufgabengebiete zu kiimmern. Daraus entwickelt sich ein Anfor-
derungsprofil, das sich aus der fachlichen und persénlichen Kompetenz, einer hohen

t.?! Diese Punkte sollten eben-

Arbeitsmotivation und der Teamfahigkeit zusammensetz
so auf die professionellen externen Eventpartner zutreffen. Das Controlling tragt dabei

die Verantwortung fiir den Erfolg und die Professionalitat des Events.?

Planung und Durchfiihrung

Die Event-Planung ist nach Hirt chronologisch geordnet in Situationsanalyse, Event-
Marketing-Ziele, Bestimmung der Event-Zielgruppen, Festlegung der Event-Marketing-
Strategie, der Auswahl des Events, Budgetierung, MalRnahmenplanung und Inszenie-

vl
D ygl.
2 vgl.
2 yql.

Hirt 2013, 29)

Hirt 2013, 29)

Kiel und Bauchl 2014, 100)
Burmann 2004)
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rung und letztendlich die Nachbereitung.?® Im Folgenden wird auf jeden dieser Punkte
genauer eingegangen.

Situationsanalyse. Diese steht am Anfang jedes Events, egal ob aus Unterhaltungs-
oder Marketingsicht und legt den Kontext des Events und dessen Nutzen fest. Es muss
ermittelt werden, ob die Zielgruppe flr ein Event zu gewinnen ist und ob potentielle
Kunden aus Marketingsicht damit erreicht werden kénnten. In diesem Zusammenhang
muss die Effizienzfrage gestellt werden, namlich, ob Inhalte tatsachlich so besser zur
Zielgruppe transportiert werden koénnen, als Uber weniger aufwandige Marketing-
MaRRnahmen. Danach muss Uberprift werden, ob das Event mit einem vertretbaren
Aufwand stattfinden kann und ob die Ressourcen ausreichen, um ein professionelles
Event durchfiihren zu kénnen.?* Handelt es sich um ein Marketing-Event, missen die-
se Punkte mit dem Profil des Unternehmens und den Trends innerhalb der Zielgruppe
abgeglichen werden, um ein optimales Ergebnis zu erreichen.?

Event-Marketing-Ziele. So frih wie mdglich missen die Ziele, die mit einem Event
erreicht werden sollen, nach der vorherigen Situationsanalyse formuliert werden. Diese
Ziele sollten operationalisierbar (messbar) sein, um den Erfolg des Events genau Uber-
priifen und nachvollziehen zu kdnnen.? Sie lassen sich in drei Bereiche einteilen: Kon-
taktziele, dkonomische Ziele und aullerokonomische Ziele. Im Genauen bedeutet das
einmal, wie der Kontakt zwischen der Unternehmensvertretung und dem Publikum
hergestellt wird, wie hoch die Einnahmen sein sollen bzw. wie viel Gewinn erwirtschaf-
tet wird und welcher Einfluss mit welcher Wirkung auf die Teilnehmer ausgeiibt werden

soll.?’

Bestimmung der Event-Zielgruppen. Im Gegensatz zu klassischer Werbung bieten
Events die Moglichkeit, eine spezifische Zielgruppe direkt zu erreichen und ansprechen
zu kdénnen. Das hat den Vorteil, dass die Streuung auf ein Minimum reduziert oder so-
gar ganz vermieden wird. Das bedeutet allerdings auch, dass die Zielgruppe so genau
wie moglich bestimmt werden muss, um einen hohe Wirkung zu erzielen. Genauso
muss dann das Event speziell auf diese Zielgruppe ausgerichtet werden.?

B ygl.
2 vgl.
B ygl.
B ygl.
7 ygl.
B ygl.

Hirt 2013, 29-36)

Christen 2002, 47)

Hirt 2013, 29)

Hirt 2013, 32)

Drengner und Zanger, competence-site.de 1999, 2)
Hirt 2013, 33)

~ o~ o~ o~ o~ o~
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Festlegung der Event-Marketing-Strategie. Danach muss bestimmt werden, mit wel-
cher Art von Event-Strategie und Inszenierung die Ziele bei der festgelegten Zielgruppe
erreicht werden kénnen und welche Malinahmen dafir notwendig sind. Das bedeutet,
wie ein Event in die Kommunikation eingegliedert wird und wie es auf das sonstige
Marketing abgestimmt ist.?®

Auswahl der Events. Darauf folgt die richtige Auswahl des tatsachlichen Events. Das
geschieht nach den bereits erarbeiteten Kriterien und den Vorstellungen der Zielgrup-
pe. Wichtig ist, diese auf der einen Seite emotional anzusprechen und auf der anderen
die darin verpackten Inhalte zu transportieren. Dabei wird auf einen Mix der unter-
schiedlichen Event-Typen gesetzt, um diese beiden Punkte in einen Einklang zu brin-
gen (Abb. 8).*°

Budgetierung. Sind diese Dinge bekannt, muss ein Budget festgelegt werden, das in
Form einer Investition in die Veranstaltung flie3t. GroRevents weisen oft ein breites
Spektrum an Kosten und Ausgaben auf, die von sachlichen Anschaffungen, Uber
Dienstleistungen, bis hin zu internen Personalkosten gehen. Deshalb missen hier alle
Kostenpunkte aufgefiuihrt werden und wahrend des gesamten Projekts standig Uber-
wacht werden, um bei unverhaltnismaligen Ausgaben rechtzeitig reagieren zu kon-
nen.*’

MaBnahmen und Inszenierung. Nach der Festlegung des Budgets geht es darum,
aus der vorher festgelegten Strategie und der Auswahl des Events, die nétigen Mal}-
nahmen zu wahlen und ein Programm und eine Inszenierung zu erarbeiten. Diese
dramaturgische Inszenierung ist fur alle am Event teilnehmenden Organisatoren ver-
pflichtend. Dabei zeigt sich die Genauigkeit der vorherigen Planung, die sich in der
Professionalitat der Durchfiihrung des Events wiederspiegelt.*

Nachbearbeitung. Abschlielend wertet das Event-Controlling die Ergebnisse des
Events aus und zieht Bilanz. Anhand der messbaren Ziele wird der Erfolg des Events,
die Wirkung auf die Zielgruppe und der effektive Nutzen flr das Unternehmen be-
stimmt. Dieser Schritt schlie3t das Projekt ab und gliedert es in den gesamten Marke-
ting-Mix ein, der die Ziele des Events danach weiterverfolgt.*®

2 vgl. (Strasser 2001, 59)
%0 y/gl. (Christen 2002, 19)
31 vgl. (Hirt 2013, 36)
32 y/gl. (Hirt 2013, 36)
33 Vgl (Hirt 2013, 36)
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Gemischte Events

Wie oben beschrieben, werden Events in die Hauptgruppen soziale, also kulturelle und
sportliche, und fachliche, also Marketing- und Informations-Events, unterteilt. Bei dem
Vorgang der Emotionalisierung und der Schaffung von ,Erlebniswelten®, kommt es zu
sogenannten ,gemischten Events* oder dem ,Event im Event“*. Dabei werden kulturel-
le Events mit Marketing-Events verbunden. Das bietet beiden Event-Typen neue Méog-
lichkeiten und Vorteile. Kulturelle Events zum Beispiel haben oft das Problem der
Finanzierung. Marketing-Events geben Kinstlern die Méglichkeit, sich einem Publikum
zu prasentieren und daflr eine Gage zu erhalten, die die von Kulturbetrieben veranstal-
teten Konzerten, oft bei weitem Ubersteigt. Das Marketing-Event profitiert im Gegenzug
durch eine Aufwertung und erhalt einen emotional ansprechenden, sinnlichen Charak-
ter. Somit profitieren beide Akteure von dieser Verbindung

Gemischte

- - Events

Social-

Events

Abbildung 8: Verbindung von Event-Typen nach Christen (2002), S. 19

Das Event-Marketing nutzt die Kunst zur Manipulation des Publikums und gibt gleich-
zeitig den Kunstlern eine Mdglichkeit aufzutreten. Auf die Instrumentalisierung des kul-
turellen und klnstlerischen Schaffens zu Zwecken der Inszenierung innerhalb eines
marketingtechnischen Events, wird im Kapitel 5 mit der Emotionalisierung genauer
eingegangen.

% Vgl. (Bischof 2004, 8)
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3 Der Marketing-Mix

Das Event, egal ob als kulturelles und soziales oder Marketing- und Werbe-Event, ist
immer Teil der Vermarktung eines Produkts. (Kulturelle Events vermarkten sich selbst
als Produkt und nutzen den Erlebniskonsum.) Diese Vermarktung setzt sich aus vielen
unterschiedlichen Bereichen der Kommunikation zusammen, welche alle zur Errei-
chung eines Ubergeordneten Ziels dienen. Dieses komplexe Gebilde aus unterschiedli-

chen Strategien und MaRnahmen wird als ,Marketing-Mix“ bezeichnet.*

Er liegt der
Kommunikationspolitik eines Unternehmens zu Grunde, die zum Beispiel ein Produkt
oder, im Falle einer Agentur, ein Event vermarktet. Dabei wird die Kommunikation vom

t,36

Marketing des Unternehmens oder der Agentur gesteuert.”™ Der Marketing-Mix setzt

sich aus klassischen ,above-the-line“- und aullergewohnlichen ,below-the-line*-
MaRnahmen zusammen.®” Der Schwerpunkt wird in diesem Kapitel auf die ,below-the-
line“-MalRnahmen gelegt.

l Kommunikationspolitik

above-the-line below-the-line
1
l Werbung l Public Relation l l l l E Marketing l Product-Placement l Internet

Abbildung 9: Kommunikationspolitik im Marketing-Mix nach Strdasser (2001), S. 13

3.1 Klassisches Marketing

Unter dem Begriff des ,klassischen“ Marketings oder auch ,above-the-line“-Marketing,
versteht man alle Bereiche, die die herkbmmliche Bewerbung und Vermarktung eines
Produktes durch die Kommunikation eines Unternehmens, betreffen. Sie gliedern sich

%% Vgl (Hirt 2013, 17)
% Vgl (Strasser 2001, 13)
37 Vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 6)
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in die Punkte Werbung, Public Relations (PR), Verkaufsférderung und Direktmarketing.
Diese Bereiche sind MalRnahmen der Massen-Kommunikation und sind daher nicht
individualisiert. Dadurch ergibt sich beim klassischen Marketing eine sehr grof3e Streu-
ung. Es kommen Massenmedien wie Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk und Fernse-
hen zum Einsatz, um so viele Personen wie maéglich zu erreichen und zu informieren.
Das bezieht sich vor allem auf die Werbung, die zwar auf eine bestimmte Zielgruppe
zugeschnitten ist, aber nicht nur bei dieser verbreitet, sondern flachendeckend verdéf-
fentlicht wird. Der Bereich PR wird direkt vom Unternehmen gesteuert und gibt Infor-
mationen an Medienschaffende weiter. Das erfolgt in der Regel Uber geplante
Pressekonferenzen und Bekanntmachungen und wird Gber die verschiedenen Kanéle,
die dem Unternehmen zur Verfligung stehen, publiziert. Die Verkaufsforderung wird in
den meisten Fallen direkt am ,Point of Sale* durchgeflihrt, das bedeutet, die Bewer-
bung eines Produktes an der entsprechenden Verkaufsstelle. Das erfolgt Gber Vertreter
oder Promotion die oft von externen Dienstleistern stammen. Durch den direkten Kun-
denkontakt wird die Verkaufsforderung oft auch den auflergewdhnlichen MalRnahmen
zugeordnet. Der letzte Punkt ist die Direktwerbung, die ahnlich wie die Verkaufsférde-
rung, direkt an den Verbraucher oder Kunden gerichtet ist. Diese erfolgt zum Beispiel
Uber scheinbar personalisierte Briefe oder Beilagen in Zeitungen, die an Haushalte
oder Unternehmen adressiert sind. Sie bildet eine Erweiterung der Massenwerbung
und wird vor allem in regionalen Kreisen mit einer Uberschaubaren Kundenzahl ange-
wendet. Der Vorteil hierbei liegt bei einer geringeren Streuung.®®

Das grol3e Problem beim klassischen Marketing und der Massenwerbung, ist wie be-
reits erwahnt, die groRe Streuung. Der Aufwand und die Kosten sind, im Vergleich zum
letztendlichen Erfolg, unverhaltnismalig hoch. Aulerdem ist durch diese Art der Mas-
senkommunikation eine Uberflutung von Werbeinformationen und Eindriicken entstan-
den, die zur Reizlberflutung bei allen relevanten Zielgruppen flhrt und ein Ausblenden
der Werbebotschaften zur Folge hat. Die Werbung verliert ihre Wirkung und es wird
immer schwerer aufzufallen und die Zielgruppe zu erreichen. Das macht das Zurlick-
greifen auf alternative Werbemethoden attraktiv.

3.2 Below-the-line-Marketing

An dieser Stelle setzt das ,below-the-line“-Marketing an. Es gliedert sich in alternative
Werbe- und Kommunikationsstrategien und beinhaltet Sponsoring, Event-Marketing,
Product-Placement und die Nutzung des Internets. Diese liegen alle aulRerhalb der

%8 Vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 6)
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klassischen Kommunikationsformen, deshalb die Bezeichnung ,below-the-line*.*® Das
bietet einige interessante Moglichkeiten, die mit klassischen Werbemitteln nicht erreicht
werden kénnen. Sie zeichnen sich Uber eine hohe Aktualitat aus, da diese Marketing-
Formen Trends und Innovationen aufgreifen und diese mit aktuellen Inhalten eines
Unternehmens in Verbindung bringen.*® Zum Beispiel wird ein neues Konzept oder
Design, ein neues Gemalde oder die neue Interpretation eines Klavierkonzerts, mit der
Prasentation eines neuen Produkts oder eines neuen Images verknipft. Diese Neu-
heuten werden direkt an eine kleine, ausgewahlte Zielgruppe vermittelt, wodurch eine
Individualkommunikation entsteht. Besonders gut funktioniert diese Strategie auf ge-
werblicher Ebene in spezifischen Kundensituationen, wenn sich diese in einem nicht-
kommerziellen Umfeld befinden und ,zufallig“ auf das Produkt oder das Unternehmen
aufmerksam werden. Dabei kann zum Beispiel der effektive Nutzen des Produktes in
der entsprechenden Umgebung ausprobiert werden.

Das Event im Marketing-Mix

Es lohnt sich in diesem Zusammenhang, das Event, welches eine Mallhahme im Mar-
keting-Mix darstellt, genauer zu betrachten. Um mit den sonstigen Marketingmafnah-
men verknlUpft werden zu kénnen, werden Events zum Beispiel in drei Dimensionen
aufgebaut, die ein komplexes Gesamtkonstrukt ergeben. Zanger spricht dabei von der
Interaktion, also der Kommunikation mit dem Publikum, dem Adressaten, sprich dem
Teilnehmer, der mit dem Event erreicht werden soll, was sich auf externe als auch auf
interne Kommunikation beziehen kann und letztendlich dem Erlebnisrahmen, der In-
teraktion und Adressat verbindet und ein glnstiges Umfeld der Erlebnisvermittiung
schafft.*’ Die Interaktion richtet sich dabei ganz nach den Adressaten — der Zielgruppe
— und dem Erlebnisrahmen. Darstellen Iasst sich das am besten an einem vereinfach-
ten Beispiel:

Eine Tour in den Alpen mit einem neuen gelandetauglichen Familienwagen, zu dem
eine Gruppe ausgewahlter Kunden und Handler eingeladen wurde. Den Erlebnisrah-
men bieten die Alpen, die einen Abenteuercharakter versprechen und das Einsatzge-
biet des Produkts darstellen. Adressaten waren die Kunden und Handler, die von dem
Produkt Uberzeugt werden sollen. Sie gliedern sich in die Zielgruppe, zum Beispiel in
abenteuerlustige Familienvater und externe Partner wie Handler oder Dienstleister. Der

% vgl. (Strasser 2001, 7)
0 vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 9)
*1'vgl. (Zanger 2001, 837)
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Umgang wahrend der Tour mit dem Fahrzeug — dem Produkt — stellt die Interaktion
dar. Es ist also moglich das Produkt direkt zu testen und sich mit dem dadurch ge-
schaffenen Erlebnis zu identifizieren. Das schafft Vertrauen und sorgt fur einen person-
lichen Zugang. Die Teilnehmer missen dabei sorgfaltig ausgewahlt werden um den
besten Nutzen aus dem hohen Aufwand zu erzielen. Zum Beispiel, je nach Event, im
internen Bereich Manager oder Auf3endienstler und im externen Bereich Partner und
Héandler, wichtige Kunden und Meinungsfiihrer.*> Als Erlebnisrahmen eignen sich Be-
reiche wie Sport, Kultur, Natur und Hobbys, die einen offenen und persénlichen Kon-
takt erméglichen.

Die Bildung von Erlebniswelten

Wirken diese drei Dimensionen zusammen, entsteht ein umfangreicher und komplexer
Erlebnischarakter. Daraus kdnnen Erlebniswelten gebildet werden, die um den Adres-
saten herum eine neue Realitat erzeugen. Diese ermoglicht es emotionale und physi-
sche Reize gezielt einzusetzen. Dabei entstehen sogenannte ,Brandlands®, die die
betreffende Marke selbst als Erlebnis erscheinen lassen.*® Beispiele dafiir sind die
BMW-World in Miinchen** oder die Bitburger-Erlebniswelt.

Abbildung 10: BMW-Welt in Miinchen

2 ygl. (Kiel und Bauchl 2014, 8)
*3vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 9)
* vgl. (Vellnagel 2015)
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Abbildung 11: Bitburger Marken-Erlebniswelt

Sponsoring

Das Sponsoring bietet nach dem Event-Marketing, eine abgestufte Variante der Nut-
zung von Erlebniskommunikation innerhalb von Events. Dabei entstehen Partnerschaf-
ten, die die Realisation von publikumsstarken GrolRevents ermdéglichen. Diese besteht
zwischen dem Veranstalter und einem kommerziell orientierten Unternehmen und soll-
te auf einem gegenseitigen Nutzen beruhen. Dieser Nutzen liegt flir den Veranstalter in
der Bereitstellung von Geld-, Sach-, und Dienstleistungen. Aullerdem kann er das
Image des Sponsors nutzen oder sich dessen Verkaufs-, und Kommunikationskanalen
bedienen. Flr den Sponsor liegt der Nutzen im Erreichen von Kommunikations-, oder
Marketingzielen. Diese sind zum Beispiel der Kontakt zu einer neuen Zielgruppe oder
die Imagepflege. Das kann Uber die Erwdhnung als Partner in der Werbung oder eine
entsprechende Préasentation wahrend der Veranstaltung erreicht werden.*

5 Vgl. (Schmidt 2013, 233, 234)



Der Marketing-Mix 23

Beispiele fiir Sponsoring:

MIGROS

PRESENTS

OPENAIR

Abbildung 12: Die Supermarktkette ,Migros” als Hauptsponsor des Musik-Festivals "Openair Frauenfeld" in
der Schweiz

Abbildung 13: Der Getrdnkehersteller ,Red Bull” als Hauptsponsor des Extremsportevents "Red Bull
Crashed Ice"

Product-Placement

Das Product-Placement nutzt die Prasentation eines Produktes in der Umgebung und
Funktion, flr die es konzipiert wurde. Diese Produkte sind in der Regel Alltags- oder
Gebrauchsgegenstande, wie Handys, Computer, Autos oder Konsumguter, deren An-
wesenheit und Nutzung in einer bestimmten Umgebung selbstverstandlich erscheinen.
Die Produktplatzierung ist ein Werbemittel, das vor allem in Film- und Fernsehproduk-
tionen oder anderen publikumswirksamen Bereichen zum Einsatz kommt. Dabei wirkt
die Platzierung eines Produkts durch dessen Gebrauch von einer Person in dem daftr
vorgesehenen Einsatzgebiet, auf die jeweiligen Betrachter ein. Wenn die ,Benutzer®
Meinungsfuhrer sind, wird der Einfluss auf die dahinterstehenden ,Anhanger® ver-
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stérkt.*® Benutzt der Schauspieler Daniel Craig in seiner Rolle als ,James Bond“ zum
Beispiel ein Handy oder einen Computer, dessen Logos deutlich zu sehen sind, han-
delt es sich um Product-Placement.

Abbildung 14: Product-Placement von Sony Vaio im Kinofilm "James Bond: Casino Royal"

Internet-Werbung

Im Folgenden wird nur ein kleiner Uberblick tber Internet-Werbung gegeben, da Onli-
ne-Marketing ein sehr komplexer Bereich ist, der flr diese Arbeit irrelevant ist. Als In-
ternet-Werbung oder Online-Marketing wird Werbung mit Hilfe des Internets
bezeichnet. Das funktioniert zum Beispiel Uber die sozialen Netzwerke wie Facebook
oder Twitter und ermoéglicht Unternehmen und Werbetreibenden, eine genauere Ein-
grenzung bei der Streuung und gegebenenfalls sogar die direkte Kommunikation mit
der Zielgruppe. Zudem kdnnen Uber Suchmaschinenoptimierung Informationen gefilter-
ter werden und durch geschickte Platzierung von der breiten Masse abheben werden.

*6 vgl. (Kiel und Bauchl 2014, 9)
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Zusammenfassend Iasst sich sagen, dass das Event-Marketing einen entscheidenden
Teil des ,below-the-line“-Marketings ausmacht. Handelt es sich dabei um einen Teil
einer umfassenden Kommunikationsstrategie, spricht man von einem ,Partialanspruch®
des Event-Marketings.*” Funktioniert das Event als eine Art ,Dach” fiir die restlichen
Elemente der Kommunikation, so spricht man von einem ,Totalanspruch®. Das ist zum
Beispiel bei den vorher beschriebenen Erlebniswelten der Fall. Es werden alle Kom-
munikationsmoglichkeiten verdichtet, um ein emotionales Erlebnis zu erschaffen.

" Vgl. (Luppold und Adam 2011, 24)
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4 Was bedeutet Emotionalisierung?

In den vorherigen beiden Abschnitten wurden die Events kategorisiert und ihre Entste-
hung genauer betrachtet. Ein groer Punkt in diesem Ablauf war die Emotionalisierung
als Transportmittel fir Inhalte. Dabei spielt die Beziehung zwischen dem Marketing
(also dem Event) und den Emotionen, eine groRe Rolle. Auf den Begriff des Marketings
als geplantes und durchgeflihrtes Event, wurde bereits in den vorherigen Kapiteln ein-
gegangen. Um das in einen Zusammenhang mit Emotionen zu bringen, ist es wichtig,
diese kurz zu beschreiben.

Emotionen und wie sie wirken

Nach dem Psychologieprofessor Udo Rudolph, sind Emotionen Zustande einer Person,
die akut auftreten und auf einen bestimmten Gegenstand gerichtet sind, eine spezifi-
sche Qualitat und Intensitat haben und eine Handlung nach sich ziehen.*® Damit unter-
scheiden sie sich eindeutig von einer Stimmung, die nur die Unterscheidung zwischen
gut und schlecht kennt und nicht auf einen bestimmten Gegenstand gerichtet ist. Emo-
tionen hingegen lassen sich in unterschiedliche Gruppen einteilen. Die grobste Unter-
teilung erfolgt dabei in positive und negative Geflhlsqualitaten. So werden zum
Beispiel Uberraschung, Freude, Hoffnung, Liebe, Bewunderung, Dankbarkeit, Stolz
und Schadenfreude positiv gesehen und Enttaduschung, Traurigkeit, Empdrung, Mitleid,
Erschrecken, Abscheu, Hass und Scham als negativ empfunden. Wichtig ist allerdings
nicht nur die Bewertung dieser Emotionen, sondern auch die Wirkung, die sie in der
Interaktion mit einer anderen Person hervorrufen. Diese kdnnen sowohl positiv als
auch negativ sein, vermitteln aber immer eine Art von Signal, das als Information beim
Interaktionspartner ankommt.*® Daraus ergibt sich in einer Interaktion zwischen zwei
Akteuren, eine Art ,Belohnungssystem®. Arger zeigt zum Beispiel dem Gegenlber an,
dass es einen Fehler gemacht hat, wogegen Stolz ein positives Zeichen setzt und das
Gegeniiber bekriftigt.”® Emotionen, die das hervorrufen, werden auch als sozial-
moralische oder kurz ,moralische Emotionen“ bezeichnet, die im menschlichen Kontakt
das Werteverhaltnis von ,richtig“ und ,falsch® reprasentieren. Diese moralischen Emo-
tionen zeichnen sich in der Kommunikation durch einige entscheidenden Merkmale
aus. Sie sind von jedem, unabhangig von Alter oder Sprache, verstandlich. AuRerdem
bestimmen sie grundlegende Teile unseres sozialen Lebens und des Handelns. Dabei

*8 vgl. (Rudolph 2015, 3)
9 vgl. (Rudolph 2015, 10)
%0 v/gl. (Rudolph 2015, 11)
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ist es nicht von Bedeutung, wer mit wem kommuniziert, da sie eine Art universelle
Sprache bilden, die von jedem ebenso gesprochen, wie verstanden wird. Das macht
sie fiir das Marketing und die Event-Kommunikation nutzbar und wertvoll.*’

4.1 Zielgruppenanalyse

Damit diese Emotionen genutzt werden und in eine Interaktion eingebracht werden
kénnen, ist es notwendig, bei jedem Event die Personengruppen festzulegen, die er-
reicht werden sollen. Diese werden dann zu Zielgruppen in Form von Gasten, Teil-
nehmern, Publikum, Kunden oder Partnern. Die Festlegung richtet sich ganz nach
Event und Zielsetzung. Die Zielgruppe wurde in den vorherigen Kapiteln bereits er-
wahnt, wurde aber wegen ihrer wichtigen Rolle innerhalb der Emotionalisierung, noch

nicht genauer umrissen.

Innerhalb des Event-Marketings als ,below-the-line“-Marketing stellt die Zielgruppe das
zentrale Element dar. Gegenuber den klassischen Medien wird hier keine Massen-
kommunikation betrieben, sondern fokussiert auf eine ganz spezielle Zielgruppe ein-
gewirkt. Dadurch wird es umso wichtiger, die Zielgruppe genau auszuwahlen. Dieses
Verfahren richtet sich nach geografischen, demografischen, verhaltensrelevanten und
psychografischen Kriterien.”®> Entscheidend dabei, sind vor allem die psychographi-
schen Merkmale geworden, die eine gewisse Individualisierung erméglichen. Es han-
delt sich dabei um allgemeine Persdnlichkeitsmerkmale, Gewohnheiten, Lebensstile,
sowie Einstellungen und Praferenzen.>® Sie stellen genau die Bereiche dar, die bei der
emotionalen Aktivierung der Zielgruppe von Bedeutung sind. Dabei spielen auch
eventspezifische Erfahrungswerte eine Rolle, die mit der jeweiligen Zielgruppe ge-
macht wurden. Sie helfen dabei, Events flr diese individueller und relevanter zu gestal-
ten. Die einzelnen Module oder Malinahmen, die fir eine emotionale Kommunikation
vonnéten sind, kdnnen so bestimmt werden. Diese Anwendung wird ,Emotionaler Ziel-
gruppen-Fokus® (EZF) genannt. Mit ihm kdnnen Winsche, Erwartungen und emotiona-
le Muster bestimmt werden, was die Grundlage flr strategisch-kreative und
erfolgreiche Events ist. Der ,Wow-Effekt* wird so plan- und effektiv einsetzbar.*

*Tvgl.
2 vgl.
3 vgl.
* vgl.

Rudolph 2015, 15 ff)

Michel 2007, 85, 86)

Becker 2013, 256)

Kiel und Bauchl 2014, 119, 120)
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Zielgruppenorientierung am Beispiel der ,,Gummiwerke Fulda“

Der Autoreifenhersteller ,Fulda“ méchte zum Beispiel seine Marktsituation verbessern
und sich daher mit seinem Angebot auf das Breitreifen- und Off-Road-Segment spezia-
lisieren. Dem entsprechend wird auch genau die Zielgruppe angesprochen, die dieses
Angebot nutzt. Da diese anspruchsvoll und sportlich statt rational ist, kbnnen im Marke-
ting Emotionen zum Einsatz kommen, um die Kaufwirkung zu erhdéhen. Es mussen
dafur die Eigenschaften herausgestellt werden, die diese Zielgruppe vereint. Im Falle
.Fulda“ sind das, das Streben nach Individualitat, Unabhangigkeit und Freiheit und au-
Rerdem, offen zu zeigen, was man hat und kann, auf der Grundlage, ein starkes und
sportliches Auto zu besitzen. Dadurch wird deutlich, dass die Zielgruppe am besten mit
freizeitorientierten, sportlichen Events zu erreichen ist.>®> Im besten Fall sollen aus der
Zielgruppe Kaufer werden.

Die Wirkung von Emotionen auf die Zielgruppe

Da es sich bei der Zielgruppe um eine im ldealfall homogenen Gruppe von Individuen
handelt, muss das Individuum in Bezug auf die Wirkung von Emotionen ebenfalls be-
rucksichtigt werden. Dabei spielt der Zusammenhang von persdnlicher Stimmung — gut
und schlecht — und ausdifferenzierten emotionalen Empfindungen, eine Rolle. Denn die
Stimmung kann dieses Verhaltnis durchaus verandern. Sie bestimmt, wie eine Person
auf ihre Umwelt und deren Eindrucke reagiert. Bei negativer Stimmung zum Beispiel,
ist der Fokus einer Person nach innen gerichtet, was die Erreichbarkeit und somit auch
die Beeinflussung deutlich einschrankt. Bei positiver Stimmung hingegen ist die Auf-
merksamkeit fir die Umgebung gescharft und das Individuum ist viel leichter emotional
zu erreichen. Somit wirken sich die persoénlichen Emotionen eines Teilnehmers auch
auf die transportierten Emotionen eines Events aus. Das bedeutet: Die personlichen
Emotionen der Teilnehmer und das Erlebnis beeinflussen sich durch situationsbeding-
tes Verhalten gegenseitig.*

%% vgl. (Jost 1998, 215, 216)
% V/gl. (Lohmann, Pyka und Zanger 2015, 68-70)
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4.2 Psychologische Aspekte der Emotionalisierung

Spiegelphanomene

Untersucht man das Einwirken von Emotionen auf eine bestimmte Zielgruppe, ist es
sinnvoll, den Prozess der ,Spiegelphanomene® etwas genauer zu betrachten. Diese
Phanomene sind in der Interaktion zwischen verschiedenen Personen zu beobachten.
Sie ermdglichen es, die Emotionen, die das jeweilige Gegenlber zeigt, selbst wahrzu-
nehmen, also zu spiegeln. (Physiologisch werden Spiegelneuronen im Gehirn tatig, die
dieselben Reize wie Emotionen setzen und diese erlebbar machen.) Das zeigt, dass
Emotionen und Handlungen ansteckend sind. Und das vollkommen unbewusst und
unkontrollierbar. Weint eine Person zum Beispiel, empfinden wir als Gegenulber, je
nach auslésender Emotion, Trauer oder Freude. Das hat mit Vorgdngen im Gehirn zu
tun — genauer dem limbischen System, das die eingehenden Informationen nach ihrer
emotionalen Wichtigkeit beurteilt —, die auf der Erfahrung der jeweiligen Personen auf-
bauen. Das Gehirn lasst uns die gezeigte Emotion nachempfinden und spiren, sodass
wir uns in unser Gegenuber hineinversetzen kénnen und eine Zusammengehdorigkeit
entsteht. Dieser Vorgang spielt sich nicht nur bei der direkten Interaktion mit anderen
Personen (,face-to-face®) ab, sondern auch in anderen Kommunikationsformen. Bei
Kinofilmen zum Beispiel wird das Publikum — die Zielgruppe — von den gezeigten
Handlungen und Empfindungen der Darsteller angesteckt und flhlt diese mit, ohne in
derselben Situation zu sein. Das macht die Emotionen tauglich fur die Massenkommu-
nikation und die Beeinflussung einer Zielgruppe. Im Falle von Spiegelphdanomenen
allerdings nur, wenn diese im Verborgenen und fir die Teilnehmer unbewusst einge-
setzt werden.”’

Tritt diese Zielgruppe nun mit den zu transportierenden Emotionen in Kontakt, kommt
es zu einer vielschichtigen Reaktion. Diese lauft sowohl psychisch als auch physisch
ab. Seelisch andert sich das Befinden und eine Handlung wird impliziert. Es findet eine
akute Gemultsbewegung oder seelische Erregung statt. Das bringt unter anderem Er-
weiterung oder Verengung der Pupillen, beschleunigte Herzfrequenz und schnellere
Atmung mit sich. Zusatzlich treten Veranderungen in der Mimik, Stimmlage, Kdrperhal-
tung und Gestik auf. Der ganze Mensch als komplexes System reagiert also auf Emo-
tionen. Wie bereits dargestellt, werden diese im limbischen System — der emotionalen
Intelligenz — verarbeitet und vor allem bewertet. Es ordnet die eingehenden Informatio-
nen nach emotionaler Intensitat und gibt starkeren Vorrang vor schwéacheren. Das be-

" vgl. (Herbst 2015, 23 ff)
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deutet, dass Informationen, die keine emotionalen Eigenschaften haben, fur den Emp-
fanger irrelevant sind und deshalb nicht beachtet werden. Fihrt man das auf den Wir-
kungsgrad von Emotionen innerhalb einer Kommunikation und dem Vermitteln von
Inhalten zuriick, so kann man daraus schlielRen, dass Personen Informationen mit ho-
herer emotionaler Bedeutung besser und schneller aufnehmen und begreifen, als wel-
che mit geringerer Bedeutung. Konkret bedeutet das, dass je emotionaler die
Begegnung mit einem Unternehmen — zum Beispiel Uber ein Event — ist, desto besser
bleibt dieses in positiver Erinnerung.’® Dabei wird vor allem die nonverbale Kommuni-
kation wie positive Mimik, interaktive Einbeziehung der Teilnehmer, ansteckende
Handlungen wie lachen oder klatschen und gerichtete Aufmerksamkeit genutzt.*®

4.3 Der Einsatz von Emotionen

Beim Einsatz von Emotionen im Event-Marketing treten die vorher beschriebenen hyb-
riden Events wieder in den Vordergrund. Eine Mischung aus Veranstaltungen, die ein
Publikum primar unterhalt und positive Emotionen hervorruft und Marketing-Events, die
Inhalte eines Unternehmens vermitteln sollen. Durch die Tatsache, dass das Publikum,
also die Teilnehmer, tUber Emotionen zu erreichen und zu beeinflussen sind, werden
Events wie zum Beispiel Konzerte oder Festivals interessant. Im Marketing wurde die
Erfahrung gemacht, dass eine emotional verpackte Information die Zielgruppe besser
erreicht und dadurch eine Veradnderung in Entscheidung und Handeln nach sich zieht,
die vor allem im Event-Marketing genutzt werden kann. Erreicht wird das zum Beispiel
Uber die Ansteckung durch kollektive Emotionen.

Die Ansteckung durch kollektive Emotionen

Der gezielte Einsatz von kollektiven Emotionen kann die Wirkung von Events um ein
Vielfaches steigern. Eine genau definierte Zielgruppe befindet sich verdichtet fir einen
bestimmten Zeitraum an derselben Stelle. In dieser Situation kann mit den Regeln der
Inszenierung ein ,Wir-Geflhl* entstehen, das in der Lage ist, Emotionen auszulésen
und diese zu verstarken. Dabei kommt es zu einem Ansteckungseffekt und die Gruppe
der Individuen wird zu einem Kollektiv. So kdénnen sich Emotionen jeder Art auf
schnellstem Wege ausbreiten und zu einem Massenphanomen werden. Auf Events
angewendet wird das insbesondere in der externen Kommunikation, also fir Mitarbei-

%8 Vgl. (Herbst 2015, 28)
% vgl. (Herbst 2015, 31 ff)
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terevents genutzt. Zum Beispiel bei der Fusion von zwei Unternehmen zur Férderung
der neuen Mitarbeitergemeinschaft. Die Individualitdt wird gesenkt und somit eine gro-
Re Hemmschwelle der Kommunikation entfernt. Das erhdht den Einfluss auf das Ver-
halten und die Handlungen der Mitarbeiter.®® Das kann durch deine hybride Eventform
aus kollektiv-hedonistischen Unterhaltungsevents und der Kommunikationsstrategie
eines Unternehmens erreicht werden. Es entsteht das Erlebnis, das dazu fihrt, dass
Informationen offener vom Publikum aufgenommen werden und im Gedachtnis blei-
ben. Das hat zur Folge, dass ein motivierendes Geflihl entsteht — ein Wunsch; eine zu
stillende Sehnsucht —, das daflir sorgt, dass der Teilnehmer dieses wieder erleben
mochte. Zum Beispiel in Form des damit in Verbindung gebrachten Produkts oder ei-
nes Wiederbesuchs.

Das Erlebnis

Auf Events jeder Art werden Emotionen eingesetzt um Erlebnisse zu erschaffen.
Dadurch lohnt es sich, diese etwas genauer zu betrachten. Scheurer beschriebt Erleb-
nisse wie folgt: ,Erlebnisse sind bewusst oder unbewusst wahrgenommene subjektbe-
stimmte, unwillkiirliche innere Gefiihle, welche erst durch Reflektion und Verarbeitung
zu Erfahrungen werden® (Scheuerer 2003)°". Das bedeutet, dass Erlebnisse subjektive
Prozesse sind, die jede Person selbst erzeugt und nicht extern vorgegeben werden.
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Abbildung 15: Verarbeitung des Erlebnisses nach Clausecker (2015), S. 296

€0 vgl. (Wolf und Jackson 2015, 45 ff)
®1 (Clausecker 2015, 296)
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Dieser Prozess ordnet das Erlebnis in einen Zusammenhang mit dem Ereignis, also
dem eintreffenden Reiz und der letztendlichen Erfahrung — der folgenden Handlung —
ein. Das macht es mdglich, Botschaften die vermittelt werden sollen, in einen neuen
kreativen Input zu verwandeln. Wichtig ist dabei ein roter Faden, der sich durch das
Event zieht (ein Leitbild), die zentrale Botschaft verkdrpert und das Erlebnis, welches
die Teilnehmer subjektiv anspricht und ein Handeln oder Verhalten nach sich zieht,

erzeugt.®

Die Erlebnisfacetten

Betrachtet man dieses Erlebnis genauer, fallen auch hier unterschiedliche Charakteris-
tika auf, die nach Drengner als sieben unterschiedliche ,Erlebnisfacetten beschrieben
werden, die alle den Teilnehmer des Events individuell ansprechen sollen. So setzt
sich das Erlebnis aus den relationalen, atmospharischen, emotionalen, transzenden-
ten, intellektuellen, sensorischen und symbolischen Facetten zusammen.®® Ein Event
versucht so viele Erlebnisfacetten wie moglich anzusprechen und somit den Einfluss
auf den Teilnehmer auf komplexe Weise zu gestalten. Untersucht man nun die Wir-
kung von kollektiv-hedonistischen Events auf die Teilnehmer im Zusammenhang einer
Kommunikationspolitik, so spielen vor allem die ersten beiden eine Rolle. Die relatio-
nalen Erlebnisaspekte sprechen den Wunsch nach Zugehdrigkeit eines Individuums
an. Das kann zum Beispiel dieselbe Musikrichtung, Lieblingsband oder ein Sport sein.
Teilnehmer kénnen sich innerhalb des gleichgerichteten Interesses austauchen und
positive Beziehung zueinander aufbauen. Es erfolgt eine Synchronisierung zwischen
den Teilnehmern und mit den Inhalten der Veranstaltung, was einen Effekt auf das
Verhalten auslésen kann. Die atmospharischen Facetten werden auf jeder Art von
Event durch die Inszenierung und die Darstellung gestaltet. Dabei kommen sowohl
physische Attraktionen auf dem Gelande, wie auch soziale Effekte wie das gemeinsa-
me Erleben von Emotionen — den kollektiven Emotionen — zum Einsatz und erzeugen
eine einzigartige atmospharische Dichte. Beide Erlebnisfaktoren beruhen also auf der
sozialen Interaktion zwischen den Teilnehmern und dem gemeinsamen Erleben. Die-
sen Prozess kann sich auf Marketing-Events auch ein Vertreter eines Unternehmens
zunutze machen, indem er als Sender von Emotionen fungiert und sein Publikum mit
diesen ,ansteckt®. Das lauft vollkommen unbewusst ab und beruht auf den bereits be-
schriebenen Spiegelphdnomenen, die durch das Prinzip der Ansteckung zu kollektiven
Emotionen verstarkt werden. Die Teilnehmer werden dadurch selbst zum Sender und

62 vgl. (Clausecker 2015, 206, 297)
83 vgl. (Lohmann, Pyka und Zanger 2015, 63)
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transportieren Gefilhle und Empfindungen, wobei eine gro3e Rolle auch die eigenen

Emotionen spielen, die Teilnehmer mit sich bringen.64

Das Bedeutet, dass bei der Emotionalisierung auf ein positives und professionelles
Implizieren von Emotionen geachtet werden muss. Werden positive Akzente gesetzt,
verbreiten diese sich und haben einen guten Einfluss auf den relationalen und atmo-
spharischen Charakter eines Events. Auf der anderen Seite bedeutet das aber auch,
dass es sich mit negativen Emotionen oder Eindriicken ebenso verhalt. Bei der Orga-
nisation von Events gilt es das zu berlcksichtigen und darauf zu achten, wenig Spiel-
raum flr negative Einflisse zu lassen. Dabei wird deutlich, dass nicht nur Erlebnisse
Emotionen beeinflussen und erzeugen, sondern das vor allem auch die Emotionen das
Erlebnis beeinflussen. Dieser Umstand ist bei der gezielten Emotionalisierung von
Events jeder Art und Weise zu beachten.

Die Emotion ,,Begeisterung“

Eine nicht hinreichend wissenschaftlich belegte Emotion im Zusammenhang mit Events
ist die ,Begeisterung®. Sie wird in diesem Kontext als Erwartung an ein Event darge-
stellt und bezieht sich auf die praktischen Beobachtungen des Kommunikationswissen-
schaftlers Prof. Dr. Ulrich Winsch. Diese ,Begeisterung” gilt es wahrend des Events
hervorzurufen. Dabei l&sst sich eine bemerkenswerte Tatsache feststellen: Das Her-
vorrufen des ,Wow-Effekts" alleine, ist mittlerweile nicht mehr ausschlaggebend fir den
Erfolg eines Events. Entscheidend ist es geworden, die Menschen — in Form von Ziel-
gruppen, Publikum, Teilnehmern — zu begeistern. Das wird allerdings nicht nur durch
eine gekonnte Inszenierung erreicht, sondern bendtigt eine gewisse Sinnhaftigkeit. Die
Botschaft muss flir den Empfanger ,von Bedeutung® sein, das heilt er muss sich an-
gesprochen fihlen und in Interaktion treten kdnnen. Dafir ist ein Dialog notwendig, der
das Erzahlen von Geschichten ermdglicht. Diese Geschichten stellen Verknipfungen
mit den Kerninhalten des Events her und transportieren Ereignisse. Diese Ereignisse
machen die Inhalte fiir den Teilnehmer sinnvoll. ® Das erfolgt zum Beispiel tber die
passende Inszenierung. Oft sind die Ablaufe eines Events, unabhangig von Form oder
GroRRe, dramaturgisch angelegt wie eine Theaterauffihrung, in die die Geschichten
verpackt werden. Es entstehen szenische Bilder, die die kognitiven Inhalte fir den
Eventteilnehmer emotional spiirbar und damit erlebbar machen.®® Das bedeutet, dass

b4 Vgl. (Lohmann, Pyka und Zanger 2015, 61-79)
% vgl. (Wiinsch 2015, 89-99)
€ vgl. (Doppler und Holzhiiter 2015, 140)
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die kognitiven und die emotionalen Einfliisse, von einer akuten Begeisterung zu einem
nachhaltigen Gefiihl umgewandelt werden und somit zu einer Anderung der Einstellung
gegenlber den Inhalten des Events fihren. Das unterstutzt entweder die Ziele eines
Unternehmens oder férdert den Wunsch das Event wieder zu besuchen.

4.4 Emotionalisierung durch Inszenierung

Entscheidend fir die Ubertragung der Theaterdramaturgie auf ein Event ist die pas-
sende Inszenierung. Sie ist malgeblich fiur die Atmosphare, das Erscheinungsbild und
die Wirkung auf das Publikum verantwortlich. Das heif3t, sie beschaftigt sich mit dem
Entstehen von Emotionen auf Events, also der realen Erschaffung und Darstellung der
Erlebnisfaktoren. Im Folgenden wird das Instrument ,Inszenierung® am Beispiel von
Marketing-Events gezeigt. Dabei werden die zu kommunizierenden Inhalte eines Un-
ternehmens mit Hilfe der emotionalen Inszenierung an ein Publikum vermittelt. Die In-
szenierung muss sich also auf zwei Schwerpunkte konzentrieren, die Markenbotschaft
und den Erlebnisrahmen. Die Markenbotschaft wird dabei in den Erlebnisrahmen ein-
gebettet, der oft aus Themen Sport, Musik, Film, Natur, Kunst, Mode, Geschichte, oder
Technik gestaltet wird.®’

Inszenierungsinhalt Inszenierungsinhalt

Inszenierungsstruktur

Markenbotschaft Erlebnisrahmen

ielgruppenintegration

Abbildung 16: Elemente der Inszenierung nach Drengner (2015), S.16

67 vgl. (Drengner 2015, 154, 155)
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Anhand der Grafik lasst sich erkennen, dass die beiden Inszenierungsinhalte Uber die
Inszenierungsstruktur und die Zielgruppenintegration verbunden sind.

Die Inszenierungsstruktur

Diese setzt sich aus den drei Bereichen Darsteller, Kulisse und Auffihrung zusammen
und vereint damit alle relevanten Aspekte, die bei einer geplanten bzw. dramaturgi-
schen Inszenierung von Bedeutung sind. Die Darsteller zum Beilspiel sind alle Perso-
nen, mit denen die Teilnehmer des Events wahrend der Durchfiihrung direkten Kontakt
haben. Das kdnnen zum einen Mitarbeiter des Unternehmens sein und zum anderen
auftretende Kinstler oder Dienstleister wie Servicekrafte.?® Die Kulisse beinhaltet alle
sachbezogenen Elemente. Dazu zahlen die drtliche Umgebung, also Land, Region und
Stadt und die explizite Location und deren Dekoration, Beleuchtung, Beschallung und
das Catering.® Die Auffiihrung verkdrpert den dramaturgischen Aspekt der Veranstal-
tung. Er gibt allen fur die Zielgruppe sichtbaren Aktivitdten des Unternehmens Struktur
und regelt den zeitlichen Verlauf von gesetzten Héhepunkten.”

Die Zielgruppenintegration

Sie bestimmt, wie stark das Publikum in die Abldufe der Inszenierung einbezogen —
also integriert — werden. Dabei stehen drei Abstufungen zur Verfligung: Die aktive In-
tegration, die reaktive Integration und die passive Integration. Wird das Publikum aktiv
integriert, kommt es zu einem direkten Austausch zwischen Darstellern und Teilneh-
mern. Diese ,wechselseitige Interaktion® wird zum Beispiel durch Podiumsdiskussionen
mit den Teilnehmern erreicht. Darlber hinaus ist es mdglich, die Teilnehmer selbst zu
Darstellern zu machen, indem zum Beispiel sportliche Aktivitdten oder andere spieleri-
sche Angebote zu Verfligung gestellt werden. Reaktive Integration erfolgt, wie schon
die Bezeichnung sagt, als Reaktion auf einen Darsteller oder den Inhalt der Auffuh-
rung. Diese tritt in Form von Beifall, lachen oder jubeln auf und beeinflusst die Teil-
nehmer wahrend des Events atmosphéarisch. Die schwachste Form der Integration
erfolgt passiv, zum Beilspiel als TV-Sendung oder Live-Stream.””

Das heif3t, mit Hilfe der Inszenierung werden emotionale Reize und Hbhepunkte ge-
setzt, mit denen das Publikum in Interaktion treten soll. Es wird dadurch in das Event

% vgl. (Drengner 2015, 155)
% vgl. (Drengner 2015, 155)
" v/gl. (Drengner 2015, 155)
"' vgl. (Drengner 2015, 156)
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integriert. In die Inszenierung sind zum einen die dramaturgischen Abldufe in Form von
Musik, Darstellungen, Héhepunkten und Unterhaltungen eingebettet und zum anderen
die fur das Unternehmen und die Zielsetzung wichtigen Markenbotschaft. Diese gilt es
an die Teilnehmer zu vermitteln. Dabei hdngen die Art und die unterschiedlichen Ele-
mente der Inszenierung immer von der Eventzielgruppe ab und deren Vorstellungen
von einem gelungenen Event. Diese richten sich nach den bereits beschriebenen Ziel-
gruppenkriterien. Zusatzlich dazu, muss man diese in einen Zusammenhang mit asthe-
tischen Vorstellungen und Anforderungen bringen, um sie auf einem Event richtig
umsetzen zu kénnen. Das bedeutet, dass die strukturierte Inszenierung eines Events
einen Groliteil der Emotionalisierung und somit des Erfolges ausmacht. Sie muss fur
jedes Event neu angelegt und durchdacht werden, immer abhangig vom zu vermark-
tenden Produkt oder Inhalt und der zu erreichenden Zielgruppen.’

4.5 Musik als Instrument der Emotionalisierung

Der Begriff ,Emotionalisierung” bedeutet ein gezieltes Aufladen mit Emotionen. Ein
Geschehen, eine Sache oder eine Situation wird emotionalisiert und gefuhlsbetont. Ein
wichtiges Instrument dieser Emotionalisierung ist die Musik. Sie wirkt sich auf die
Stimmung und das emotionale Gleichgewicht aus. Sie wird zum Beispiel zur Regulie-
rung der Stimmung eingesetzt,”® als Hintergrundmusik bei bestimmten Tatigkeiten oder
zur Stimulation der geistigen Aktivitat.”* Dabei kann sie Herzrasen, Schwitzen und
schnelle Atmung verursachen. Das zeigt, dass Musik einen grof3e psychische Einfluss

auf den Menschen hat.”

Das hat unteranderem mit dem evolutionsbedingten standi-
gen Wahrnehmen von Klangen und Gerduschen zu tun, was vollkommen unbewusst

ablauft.

Die psychische Wirkung von Musik I&sst sich nutzen, um in kurzer Zeit differenzierte
Stimmungen und Emotionen auf einen Menschen zu tbertragen. Beispiele dafir waren
Filmmusiken oder Werbemusiken, die zum einen die Gefiihle des Films zum Publikum
transportieren und zum anderen eine Verbindung mit einer Marke oder einem Produkt
herstellen kdnnen. Dadurch I6sen sie eine Emotion und eine darauf folgende Reaktion
aus. Das bedeutet, dass die Musik in der Lage ist, Emotionen von einem Sender zu
einem Empfanger zu transportieren. Zusatzlich hat Musik auch ein hohes soziales Po-

2 ygl.
3 vgl.
™ vgl.
S vgl.

Drengner 2015, 168 - 171)

Schramm 2005)

Chamorro-Premuzic, Fagan und Furnham 2010, 205)
Rotter 2005)
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tential. Sie bietet Identifikation flr Individuen und innerhalb von Gruppen und fordert
das Gefuhl der Zusammengehdrigkeit durch Genres oder Kinstler. Auf diese Weise
Iasst sie sich auf psychischer, physischer und sozialer Ebene manipulativ auf Events
nutzen. Dabei ist es wichtig, die richtigen musikalischen Reize zur richtigen Zeit zu
setzen, da dadurch die Geflihle der Teilnehmer so mit den Inhalten verknlpft werden,
dass die Zielsetzung erflllt werden kann. Es ist also wichtig, zu verstehen, welche Mu-
sik welchen Reiz setzt und wie er sich auswirkt, bzw. in welcher Situation er passend

ist.

Tabelle 1: Musikgenres und Stile und deren Wirkung nach Schéfer, Sedimeier (2009), S. 286 ff
Genre Stile Nutzung und Wirkung
Kultiviert Jazz, Blues, Swing, Klas- | Musik als Kunstgenuss, Identifikation mit dem

sik Kinstler

Elektronisch Techno, Trance, House, Energisiert, bringt gute Stimmung, andere Men-
Dance schen treffen, Gedanken/Gefiihle werden bes-
ser verstandlich, Genuss von Musik als
kinstlerischen Ausdruck

Rock Punk, Metal, Rock, Go- Drickt Identitat und Werte aus, Genuss von
thic, Ska, Alternative Musik als kinstlerischen Ausdruck, gu-
te/extatische Stimmung

Rap Hip-Hop, Rap, Reggae Energisiert, gute/extatische Stimmung

Pop Pop, Soul, R'n’B, Gospel | Drickt Identitdt und Werte aus, Identifikation mit
dem Kiinstler, andere Menschen treffen

Beat-, Folk-, Schlager, Volksmusik, Gute/extatische Stimmung, Gedanken/Geflhle
Countrymusic | Tanzmusik, Rock’n’Roll werden besser verstandlich/erkannt, wichtig

zum Tanzen

Musik wirkt dabei auch ohne dass der Rezipient, der Kunde oder der Teilnehmer eines
Events aktiv darauf héren und sich konzentrieren muss. Der entsprechende Reiz und
die dadurch bezweckte Verdnderung der emotionalen Stimmung finden dennoch statt.
Dabei kann die Musik auf ganz unterschiedliche Weise genutzt werden. Auf einem
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Festival zum Beispiel ist die Musik der Inhalt, der an das Publikum transportiert wird.
Auf einem Marketing-Event hingegen dient sie als eine Art Katalysator der Live-
Kommunikation und zur Weitergabe von emotionalen Informationen. Als Hintergrund-
musik zum Beispiel oder das musikalisch-soundtechnisches Klangbild einer Veranstal-
tung, das die erschaffene Markenwelt komplett macht und ihr zusatzlich zur
Dramaturgie, Inszenierung und Prasentation, Raum und Tiefe gibt — sie sozusagen mit
.Leben® flllt —. Dabei haben Bruner und Milliman festgestellt, dass sowohl die Grund-
stimmung der Musik, also fréhlich oder traurig, als auch das Tempo, Einfluss auf den
Konsumenten haben.” Deshalb ist es vor allem fiir Events notwendig, dass die Musik
die verwendet werden soll, genau auf die zu erreichenden Ziele abgestimmt wird. Denn
beim Einsatz von Musik ist nicht nur die Identifikation der Zielgruppe von Bedeutung,
sondern auch die ldentifikation des Unternehmens oder des Produktes. So werden die
oben dargestellten Genres und Wirkungen mit der jeweiligen Veranstaltung und dem
Unternehmen in Verbindung gebracht. Es entsteht eine Verknipfung, die als Gesamt-
kunstwerk auf den Teilnehmer wirkt. Darin besteht der Vorgang der Emotionalisierung
durch Musik: Sachliche Unternehmenswerte oder Produkte werden mit Musik unterlegt

und bekommen so den emotionalen Aspekt, der beriihrt und &ffnet.”’

7 Vgl. (Milliman 1982), (Bruner Il 1990)
" Vgl. (Steffen und Schabbing 2015, 105-120)
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5 Die Emotionalisierung am Beispiel der “Retro
Clash Party” in Koln

In den vorherigen beiden Teilen wurden die beiden grundlegenden Eventtypen bear-
beitet und der Vorgang der Emotionalisierung genauer betrachtet. Im folgenden Kapitel
werden diese oft wissenschaftlichen und theoretischen Ansatze, auf ein praktisches
Beispiel Ubertragen. Als dieses dient die ,Retro Clash Party® am 20.02.2016 in KdIn,
die der Verfasser mitorganisiert und betreut hat. Da sie sowohl kulturell-soziale Aspek-
te wie auch kommerzielle Marketingziele verfolgt und diese durch Emotionalisierung
verbindet, eignet sie sich gut flr eine genauere Betrachtung in diesem Zusammen-
hang.

Der Veranstalter

Da die ,Retro Clash Party“ eine Eigenproduktion der Agentur ,Kulturika Eventmanufak-
tur® ist, die sich auf die Kdlner Innenstadt spezialisiert hat, ist es notwendig dieses Un-
ternehmen kurz zu umreiflen und auf dessen Arbeitsweise einzugehen. Kulturika ist
eine Full-Service Event-Agentur, die die Planung und die Durchfiihrung von eigenen
und externen Events komplett in Eigenregie Ubernimmt und lediglich bei Bedarf einzel-
ne Dienstleistungen an Partner delegiert. Gearbeitet wird dabei in einem kleinen Team

von fiinf Personen, das fiir das Controlling zusténdig ist.”®

Jedes Teammitglied hat eine
feste Aufgabe und somit einen klar definierten Zustandigkeitsbereich. Zusatzlich ist
jeder Mitarbeiter fur ein unterschiedliches Event hauptverantwortlich und kiimmert sich
intensiv um Abldufe, die Organisation, die Einhaltung der Fristen und die letztendliche
Durchfuhrung. Das junge Team besteht aus einem Geschaftsfuhrer, zwei festen Mitar-
beitern und zwei Praktikantenstellen, durch die ein stadndiger Wechsel im Team statt-
findet. Dadurch werden laufend neue Ideen in das Team und die Projekte eingebracht
und es ist eine schnelle Anpassung an Trends und Innovationen der Eventbranche
maoglich. Zudem kénnen unterschiedliche Erfahrungen eingebracht werden, die durch
eine Nahe zu den Zielgruppen der verschiedenen Events, erfolgsentscheidend flir eine
gelungene Emotionalisierung sein kdnnen. Betreut werden zum Grof3teil eigene Veran-
staltungen wie die ,Electro Swing Night“, die ,Irish Pogo®, die ,Velvet Vega“ oder die
.Retro Clash Party“. Jedes Event hat eine fest definierte Zielgruppe, was eine strate-
gisch-operative Marktsegmentierung bedeutet. Da jedes Event fir eine szenetypische
Zielgruppe erstellt ist und somit auch die szenetypischen Merkmale erflllt, wird der

8 Vgl. Controlling in Hirt: siehe oben



Die Emotionalisierung am Beispiel der “Retro Clash Party” in Kéln 40

Zielmarkt aus unterschiedlichen Personengruppen zusammengesetzt. Es findet eine
Segmentierung statt, die die Marktposition des Unternehmens starkt und dadurch Vor-
teile gegeniiber der Konkurrenz bietet.” Ist zeitweise die Konkurrenz in einem Markt-
segment starker, kann das durch andere Projekte kompensiert werden und die
Verluste sind gering. Anzusiedeln ist die Agentur ,Kulturika“ im bereits erwahnten
Kleinunternehmertum, welches sich in den Grof3stadten etabliert hat und dort vor allem
in der Club- und Partyszene tatig ist. Die Besonderheit der Kulturika Eventmanufaktur
ist der gezielte Einsatz von Emotionen um die Zielgruppe langfristig an eine Event-
Reihe zu binden und die Motivation flr einen Wiederbesuch zu steigern. Dabei wird
gezielt ein hohes Involvement der Zielgruppe erzeugt, dass auf verschiedenen Weise
nutzbar gemacht wird. Somit besitzt jede Veranstaltung ein eigenes spezielles Merk-
mal, das sie besonders und einzigartig macht.

5.1 Einordnung des Events

Es handelt sich bei der ,Retro Clash Party® um eine Event-Reihe in der Kdlner Innen-
stadt. Sie wird in die Mega-Events eingeordnet und ist in erster Linie ein kommerzielles
kulturell-soziales Unterhaltungsevent aus dem Bereich der Musik, ohne einen marke-
tingbezogenen Hintergrund. Somit ist die Veranstaltung nicht Teil einer grollen Marke-
ting-Strategie oder der Kommunikationspolitik eines Unternehmens. Dennoch weif3t sie
einige Besonderheiten auf, die die ,Retro Clash® zu einem heterogenen Event machen.
Da mehrere Interessen und Ziele verfolgt werden, kann man sie als gemischtes oder
hybrides Event aus unterschiedlichen Perspektiven betrachten. Zum einen steht natir-
lich der musikalische Unterhaltungscharakter im Vordergrund, der das Event zu einer
klassisch-hedonistischen Veranstaltung einer stadtischen Clubszene macht, der sich
durch Spalt und Zerstreuung des Publikums auszeichnet. Zum anderen werden Ver-
anstaltungen dieser Art auch zu Marketingzwecken genutzt. Die Agentur Kulturika zum
Beispiel nutzt das eigene Event zur Bewerbung von anderen eigenen Produktionen
und natirlich der betreffenden Reihe selbst. Das Event vermarktet sich also als Pro-
duktinhalt selbst. So wird auf der aktuellen Veranstaltung Werbung und Marketing fur
die darauffolgende betrieben. Auflerdem wurde auf dieser ,Retro Clash Party“ zum
ersten Mal eine kurzfristige Kooperation mit einem Getrankehersteller eingegangen,
der diese als Plattform fir die Prasentation und Promotion seiner Produkte nutzte. In
Folge dieser Kooperation wurde die Veranstaltung fir den Getrankehersteller, im Sinne
des Sponsorings, zum Marketing-Event innerhalb der Kommunikationspolitik. Somit

7 Vgl. (Bekmeier-Feuerhahn und Ober-Heilig 2014, 93)
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wird aus einer homogenen Unterhaltungsveranstaltung wie der ,Retro Clash Party“ ein
heterogenes Hybrid-Event, das sowohl kulturelle als auch marketingorientierte Ziele
verfolgt, die gegenseitig voneinander profitieren. Die Hersteller nutzt die emotionale
Bindung der Zielgruppe durch das Event und der Veranstalter profitiert durch das zu-
satzliche Angebot der zur Verfigung gestellten Produkte. Diese Kombination erzeugt
ein hdheres Involvement des Publikums.

Obwohl es sich bei der ,Retro Clash® um eine Reihe handelt, wird versucht fir jedes
einzelne Event, ein eigenes alleinstehendes Konzept zu erarbeiten. Dieses soll gewis-
se Anderung zur vorherigen Veranstaltung aufweisen, was bedeutet, dass jedes Event
neu erarbeitet und aufgestellt werden muss. Zusatzlich zu den bereits bekannten Ab-
laufen und Programmpunkten, werden standig neue Angebote erdacht, die eine emoti-
onale Bindung zum Publikum herstellen sollen. Es werden also bereits bekannte
Erfahrungswerte mit neuen ldeen erganzt, um ein méglichst grofles Echo bei den Teil-
nehmern zu erzeugen. Dabei spielt der bereits erwahnte ,Emotionale Zielgruppen-
Fokus® oder auch EZF im Zusammenhang mit dem ,Wow-Effekt“ eine grofle Rolle. Mit
ihm lassen sich die Erfahrungswerte erfassen und die einzelnen MalRnahmen festhal-
ten, die notwendig sind, um bei der Zielgruppe die richtigen emotionalen Reize zu set-
zen. Das macht es von Event zu Event einfacher, den Ereignischarakter
herauszuarbeiten und emotionale Schwerpunkte zu setzen. ,How to create the Wow-
Effekt® bedeutet in diesem Zusammenhang eine stédndige Entwicklung von Event zu
Event.

5.2 Bestimmung der Zielgruppe

Entscheidend flr ein passendes und funktionierendes Konzept der Emotionalisierung,
ist die Bestimmung und Beschreibung der Zielgruppe, flr die das Event veranstaltet
wird. Ohne Informationen tGber bestimmte Merkmale und Verhaltensmuster ist es nicht
mdglich, diese auf einem direkten Weg zu erreichen. Eine wichtige Rolle dabei spielen
die szenetypischen Merkmale, Uber die sich eine Zielgruppe verbindet oder identifiziert,
bzw. ob diese Merkmal Gberhaupt stark genug ausgepragt sind. Bei einer 6ffentlichen
Veranstaltung wie der ,Retro Clash Party besteht die Zielgruppe in der Regel aus ei-
nem heterogenen Publikum, welches sich nicht Uber szenetypische Merkmale oder
Erkennungsmuster identifiziert Iasst, sondern lediglich Gber ein gemeinsames Interesse
an der Veranstaltung. (Auf szenebezogenen Themenveranstaltungen, wie zum Beispiel
einer Hip-Hop- oder Techno-Party, ist das Publikum Uber ganz klare Merkmale defi-
niert, die sich durch die Ausrichtung des Events ergeben). Bestimmt man die Zielgrup-
pe als ,offen, muss man nach allgemeineren Verbindungen unter den Teilnehmern
suchen und eine Eingrenzung auf dieser Grundlage vornehmen.
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Im Abschnitt ,Zielgruppenanalyse* wurde bereits auf die unterschiedlichen Merkmale
eingegangen, nach denen eine Zielgruppenbestimmung vorgenommen werden kann.
Neben den drtlichen und sozialen spielen vor allem die psychografischen Kriterien eine
wichtige Rolle. Sie sind wichtig, um entscheidende Informationen Uber die emotionale
Erreichbarkeit zu erhalten, nach denen die letztendlichen MalRnahmen bestimmt wer-
den kénnen. Daraus ergibt sich durch den Bezug der ,Retro Clash* zu den 80er und
90er Jahren, dass die Zielgruppe mindestens eine dieser beiden Jahrzehnte erlebt
haben sollte, um auf eine emotionale Weise angesprochen und aktiviert werden zu
kdénnen. Zum Beispiel Uber die Stimulierung von Erinnerungen an die Jugend oder
Kindheit, ohne Computer, Smartphones und Internet. Zusatzlich ergibt sich durch die
lokale Festlegung auf Koéln eine értliche Eingrenzung der Zielgruppe. Es handelt sich
um ein Grof3stadtevent und spricht Leute aus den dort angesiedelten Szenen und
Gruppen an. Ein sehr groRer Vorteil ist hierbei die Nahe der Veranstalter zur jeweiligen
Zielgruppe. Das ermdglicht das Einbringen von eigenen Erfahrungen und Emotionen
und lasst Rickschlisse auf die Mdgliche Beeinflussung und die Reaktionen des Publi-
kums zu. So wird in der Praxis keine theoretische oder wissenschaftliche Zielgruppen-
forschung oder Einteilung betrieben, sondern nach Erfahrung und Szenekenntnissen
gearbeitet.

Daraus ergibt sich eine Zielgruppe, die im Kdlner Stadtbereich angesiedelt ist und aus
Frauen und Mannern im Alter von 20 bis 40 Jahren besteht. Die soziale Stellung ist
dabei von keiner grolen Bedeutung, genauso wie eine spezifische Szenezugehorig-
keit, da die ,Retro Clash® genau diese Unterschiede — falls vorhanden — Uberbricken
mochte. Entscheidend ist das Interesse an der Musik und der Thematik, einer ent-
spannten Atmosphare und der Wunsch nach Zerstreuung. Diese offene und heteroge-
ne Zielgruppe bietet den Vorteil, dass das Event flr eine grélere Gruppe von
Personen geeignet ist. Obwohl keine szenetypische Bindung der einzelnen Teilnehmer
notwendig ist, kdnnen diese dennoch aus einer dieser Stammen. Es wird also ein Inte-
ressenkonflikt zwischen individuellen Vorstellungen und Eventangebot vermieden und
ein Forum der ,Differenz-Toleranz“ geschaffen. Dieser Umstand hat auRerdem zur
Folge, dass Eventteilnehmer wegen des herausgestellten Eventrahmens (der ,Retro
Clash Party“ als neutraler Veranstaltung), besser untereinander in Kontakt kommen. Es
entsteht eine neue und eventspezifische Gemeinschaft, wodurch die Hemmschwelle
der Kommunikation herabgesetzt wird.
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5.3 Das Konzept der Emotionalisierung

Wie bereits erwahnt, ist die ,Retro Clash Party” als musikalisches Publikumsevent kon-
zipiert. Dabei wird bereits durch die Musik auf ein hohes Involvement — also die Einbe-
ziehung — des Publikums geachtet. Erreicht wird das, durch eine interaktive Auswahl
der Musik. Wie der Name ,Retro Clash“ bereits suggeriert, handelt es sich um einen
~Wettkampf“ der Musikgeschichte. Dabei konkurrieren immer zwei Jahrzehnte auf einer
Veranstaltung miteinander. Zur Auswabhl stehen je nach Event-Thema entweder Musik
der 80er Jahre gegen Musik der 90er Jahre oder Musik 90er Jahre gegen Musik der
2000er Jahre. Diese wird lediglich zeitlich eingegrenzt und ist unabhangig von Kunstler
oder Genre. Die betreffenden beiden Jahrzehnte werden wahrend des Events im halb-
stindlichen Wechsel gespielt. Das Publikum hat allerdings immer die Mdglichkeit, sich
Titel oder Kinstler zu wiinschen, was die Gewichtung des gespielten Jahrzehnts be-
einflusst. Das Jahrzehnt welches am Haufigsten gewlinscht wurde ,gewinnt* und wird
ab einer gewissen Uhrzeit den Rest der Veranstaltung gespielt. Damit hat das Publi-
kum immer die Mdglichkeit, dass Event nach seinen Vorstellungen mitzugestalten. Das
fuhrt zu einer hohen Identifikation mit der Veranstaltung und schafft einen individuell an
die Zielgruppe angepassten Erlebnisrahmen. Durch die Unabhangigkeit von Genre und
Musikrichtung ergibt sich eine Vermischung der Stile, die mitunter auch Teil szenetypi-
sche Merkmale sind. Dadurch wird das Event vielfaltiger und mehrdimensionaler und
fur eine grélkere Masse tauglich. Aulerdem steht so ein wesentlich groReres Reper-
toire an Musik zur Verfligung, das je nach Stimmung und Nachfrage eingesetzt werden
kann. Dabei funktioniert die Musik wie bereits erlautert, als emotionaler Indikator des
Events und beeinflusst die Stimmung des Publikums. Durch die Wahimdglichkeit kann
hier sogar auf die individuellen Winsche und Erwartungen der Teilnehmer eingegan-
gen werden. Zusatzlich verstarkt das den Effekt der kollektiven Emotionen. Wird zum
Beispiel ein Titel gespielt, den sich ein Teilnehmer gewlinscht hat, I6st das intuitive
emotionale Reaktionen wie Freude, Begeisterung oder Uberraschung aus. Finden
auch andere Teilnehmer den Titel gut, kommt es zu einer Art emotionaler Kettenreakti-
on innerhalb des Publikums, was zur Folge hat, dass die kollektive Reaktion aus den
einzelnen Teilnehmern eine kollektive homogene Masse macht. Roland Koéppel be-
schreibt diese Veranstaltungsform als teilnehmerzentriert. Das bedeutet, die Teilneh-

t_80

mer entscheiden selbst Uber die Inhalte und die Gestaltung des Events mi Das

Event wird so fur jeden Teilnehmer personalisiert und der Einfluss auf diesen verstarkt.

80 vgl. (Képpel 2013, 62, 63)
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MaBnahmen der Inszenierung

Zusatzlich zum musikalischen Programm kommen auf der ,Retro Clash Party auch
andere MalRnahmen der Emotionalisierung zum Einsatz. Dabei wird darauf geachtet,
einen Bezug zu den Jahrzehnteten herzustellen, die im Mittelpunkt der Inszenierung
stehen. In diesem Fall waren das die 80er und 90er Jahre, die es musikalisch und
dramaturgisch umzusetzen galt. Das beginnt bereits bei der Wahl der geeigneten
Eventlocation. Gewahlt wurde das ,Gloria Theater®, welches durch seinen nostalgi-
schen Charme eine atmospharische Tiefe erzeugt. Aullerdem bietet diese Location
ausreichend Platz fir die Dekoration und die notwendigen Installationen. Diese sollen
die Erinnerungen des Publikums an die jeweiligen Jahrzehnte ansprechen und somit
einen visuellen Reiz setzen. Erreicht wird das zum Beispiel durch alte Schallplatten-
Cover, die an die Wande gehangt werden, SuRigkeiten, die in dieser Zeitspanne aktuell
waren und anderen Gadgets wie Brettspielen, die einen Erinnerungswert an die 80er
und 90er Jahre besitzen. Dazu zahlen zum Beispiel alte Spielkonsolen mit dazugehori-
gen Videospielen, die durch die Kooperation mit dem Computerspielladen ,retrospiel*
auf der Veranstaltung zur Verfiigung stehen und fir das Publikum frei zuganglich sind.
Das gibt den Teilnehmern die Moéglichkeit, auch auRerhalb der musikalischen Veran-
staltung interaktiv das Event eigenstandig zu gestalten. Dadurch wird die Atmosphare
verdichtet und das Erlebnis verstarkt. Aullerdem schaffen diese Aktivitaten einen
Rahmen, in dem sich die Eventteilnehmer kennen lernen und einen persénlichen, the-
menbezogenen Dialog fihren kénnen. Sie bringen das Publikum dazu, sich mit dem
Thema und den angebotenen Inhalten konfrontativ auseinanderzusetzen. Es wird
dadurch ein Prozess der Verarbeitung angeregt, der das Ereignis in einen emotionalen

Zusammenhang bringt und ein Erlebnis kreiert.®’

Aullerdem erméglicht der Dialog, das
Event und den Inhalt selbst direkt zu beeinflussen, was dazu fihrt, dass der passive

Eventteilnehmer vom Empfanger selbst zum Sender wird.

Neben diesen standardisierten InszenierungsmalRnamen fir die ,Retro Clash Party®,
wird immer darauf geachtet, dem Publikum eine Neuerung zu bieten und die Veranstal-
tung weiterzuentwickeln. Das Publikum soll dabei tiefer in die Veranstaltung integriert
werden. Die Emotionalisierung spielt in diesem Vorgang eine entscheidende Rolle.
Man kann in diesem Fall sogar von der Schaffung einer eigenen Erlebniswelt im Rah-
men des Events sprechen. Der Teilnehmer soll komplett in das Thema des Events — in
diesem Fall die 80er und 90er Jahre — eintauchen kénnen und sich in diese Zeit zu-
rickversetzt fihlen. Daflr ist der Einsatz von Emotionen und die individuelle Kommu-

8 Siehe Kapitel ,Der Einsatz von Emotionen®, S. 29
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nikation entscheidend. Denn das Individuum ,Eventteilnehmer‘ muss dafir direkt an-
gesprochen und erreicht werden. Deshalb wird hier auf eine multisensorische Inszenie-
rung gesetzt.

Multisensorische Inszenierung

Bei diesem umfassenden Vorgang der Inszenierung, wird um den Teilnehmer herum
eine komplett neue Welt erschaffen, die in ihrer Gesamtheit auf ihn einwirkt. Dabei
werden samtliche Reize gesetzt, die Uber die unterschiedlichen Sinne aufgenommen
werden. Daraus entsteht ein komplexes emotionales Bild, durch das die einzelnen Ein-
dricke und Ereignisse, die auf dem Event angeboten sind, deutlich verstarkt werden.
Diese Reize werden im Falle der ,Retro Clash Party“ visuell, akustisch, gustatorisch
und haptisch gesetzt. Das erfolgt visuell Gber die Dekoration und die unterschiedlichen
Gegenstande aus den Jahrzehnten, die publikumswirksam platziert werden um Asso-
ziationen auszulésen. Akustisch wird, wie bereits erwahnt, mit der Musik aus der jewei-
ligen Zeit gearbeitet. Sie stellt den zentralen Schwerpunkt der Emotionalisierung dar.
Der gustatorische Reiz ist etwas subtiler. Durch ihn wird der Geschmacksinn ange-
sprochen, was auf der ,Retro Clash® mit StRigkeiten erreicht wird, die die Eventteil-
nehmer aus ihrer Kindheit kennen und somit als Katalysator flr Erinnerungen genutzt
werden kdnnen. Haptisch bezieht sich auf Eigenschaften der Umwelt wie zum Beispiel
Beruhrungen oder Wetter und deren Einfluss auf eine Person. Dazu lassen sich in die-
sem Falle auch interaktive Reize zahlen, wie der Kontakt mit anderen Teilnehmern
oder die Interaktion bei unterschiedlichen Angeboten. Sie bildet neben der Musik den
wichtigsten Schwerpunkt. Das Publikum kann die Musik aktiv mitbestimmen, hat die
Madoglichkeit Videospiele zu spielen und mit den Veranstaltern in direkten Kontakt zu
treten. Als neues Angebot wurde auf der ,Retro Clash Party“ ein Quiz zwischen den
Veranstaltern und den Gasten gespielt. Dieses Quiz hatte ebenfalls einen Bezug zum
Thema und handelte innerhalb der beiden Jahrzehnte von Musik, Filmen, Ereignisse
und Personen. Dieser direkte Kontakt und die Nahe zum Publikum, schaffen ein Ver-
trauen und senken die kommunikative Hemmschwelle. Dabei steht hier tatsachlich das
Ziel der Kommunikation im Mittelpunkt und nicht das vermitteln eines bestimmten
Themas. Es geht nicht um die Weitergabe von Produktinformationen mit Hilfe von
Emotionen innerhalb einer Interaktion, sondern um genau diese Kommunikation in
Form von Interaktion und Dialog.

Allerdings ist dieser Dialog als Form der emotionalen Kommunikation durchaus auch
fur Marketingzwecke nutzbar. Externe Unternehmen oder Dienstleister kénnen in Form
von Partnerschaften oder Kooperationen in diesen Prozess eingegliedert werden und
somit Bestandteil des Eventkonzepts werden. Diese werden dann in die Inszenierung
eingebunden und nutzen den durch das Event erschaffenen Erlebnisrahmen, um ihre
Markenbotschaften zu vermitteln oder den Erlebnisrahmen durch ein Produkt oder eine
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Dienstleistung zu férdern. Somit entsteht ein gegenseitiger Nutzen zwischen Veranstal-
ter und Kooperationspartner. Dabei muss es sich weder um ein Sponsoring, noch um
eine enge, eventbezogenen Partnerschaft handeln. Im Falle der ,Retro Clash Party*
zum Beispiel wurde der Getrankehersteller Jim Beam als zusatzlicher Akteur in die
Veranstaltung eingegliedert. Dieser war mit einem eigenen Angebot und Dienstleistern
vor Ort, um sein Produkt ,Sourz“ zu vermarkten. Dabei erfolgte der Ausschank der Ge-
tranke kostenlos aber durch Kontrolle des Veranstalters Kulturika. So wurden die
~sourz“-Produkte als Preise bei den unterschiedlichen Aktivitaten in die Interaktionen
mit dem Publikum eingebaut. Das externe Unternehmen kann unabhangig Werbung fir
die eigenen Produkte machen und der Veranstalter kann diese Angebote in ein Beloh-
nungssystem einbauen und ein positives Signal an das Publikum senden.
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6 Fazit

Anhand der vorliegenden Arbeit Iasst sich erkennen, dass eine genaue und reine Ein-
teilung in unterschiedliche Event-Formen so unlblich wie schwierig geworden ist. Die
beiden Hauptformen der Events — kulturelle und marketingbezogene — kommen nur
noch selten als reine Formen vor. Sie schlielRen sich als gemischte oder hybride Ver-
anstaltungen zusammen, wodurch beide Arten stark voneinander profitieren. Zum ei-
nen werden Kunst und Kultur geférdert und einem Publikum prasentiert, das sonst
kaum zu erreichen ware und zum anderen ist es Unternehmen und Firmen madglich,
ihnre Botschaften oder Produkte direkt an ein relevantes Publikum zu vermitteln. Diese
Entwicklung beruht auf sozialen und gesellschaftlichen Bedlrfnissen, die einen Kon-
trast zum stressigen Alltag anstreben. Es findet eine Wandlung von der ,Informations-
gesellschaft” hin zur ,Emotionsgesellschaft” statt, die mehr Wert auf Konsum im Sinne
von Empfinden und Erleben legt. Die Menschen mdchten etwas geboten bekommen,
etwas AulRergewdhnliches erleben als Alternative zu ihrem pflichtzentrierten Leben.

Fur das Eventmanagement macht das die Nutzung von Emotionen interessanter denn
je. Da Emotionen im sozialen, persdnlichen Kontakt als eine nonverbale und universel-
le Sprache verstanden werden, sind sie geeignet zur Kommunikation mit einer grof3en
Anzahl von Menschen. Sie bewirken bei Teilnehmern eines Events ein Geflihl und eine
Einstellung, die im Idealfall eine positive Beeinflussung und eine spatere Handlung
nach sich ziehen. Erreicht werden kann das zum Beispiel Gber Musik, die eine intensi-
ve emotionalen Wirkung ausibt. Auch die Inszenierung und die Dramaturgie sind von
entscheidender Wichtigkeit fir den Erfolg eines Events oder einer Veranstaltung. Sie
stellen den nétigen Rahmen und den Ablauf eines Events dar und setzen an bestimm-
ten Stellen Héhepunkte, bauen Protagonisten ein und erzahlen eine Geschichte, die es
den Teilnehmern ermdglicht, die Informationen in einen persénlichen und emotionalen
Zusammenhang zu bringen und abzuspeichern. Dabei spielen auch neuronale und
physische Vorgange eine entscheidende Rolle, die eine gewisse Vorhersehbarkeit und
Planbarkeit der emotionalen Reize ermdglichen. So wurde festgestellt, dass Emotio-
nen, wenn sie richtig eingesetzt werden, einen gro3en Einfluss auf das Publikum ha-
ben und den Erlebnischarakter einer Veranstaltung bestimmen. Dieser
Erlebnischarakter ist der Kern jedes Events und ist ausschlaggebend flr dessen Wir-
kung. Diese kann zum Beispiel, im Falle einer kulturellen Veranstaltung, in einem Wie-
derbesuch liegen oder bei einem Marketing-Event in einer Kaufabsicht oder einer
Imageveranderung. Der Begriff Emotionalisierung kann also durchaus mit dem Begriff
der Manipulation durch Emotionen verglichen werden, was je nach Interessenlage po-
sitive |dentifikation wie auch kritische Reflexion bewirkt. Positiv kann sein, dass die
Beeinflussung durch Kulturbetriebe der Unterhaltung dient und Kunst- und Kulturinhalte

in einem angemessenen Rahmen an das Publikum verkauft werden kdnnen. Dem ge-
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genuber darf die Emotionalisierung allerdings auch kritisch gesehen werden, da das
Publikum durch gezielte Massenprozesse im Kollektiv beeinflusst und manipulierbar
gemacht wird. Die universelle Sprache der Emotionen, durch die wir in elementarer
Kommunikation vernetzt sind, wird verwendet um Interessen oder Ziele einzelner

Gruppen zu verwirklichen.

Am Beispiel der ,Retro Clash Party“ in KdIn liegt eine positive Beeinflussung des Publi-
kums vor. Durch eine Offnung der Zielgruppeneinschrankungen wird das kulturelle
Unterhaltungsevent ein sozial breiteres Event, das einen pluralen Erlebnisrahmen der
positiven Kommunikation unter den Teilnehmern schafft. Durch interaktive Angebote
und ein dynamisches Programm werden die Teilnehmer direkt in die Veranstaltung
integriert. Zusatzlich wird durch eine Vielzahl von Angeboten wie Videospielen, einem
Quiz und der Mitbestimmung Uber die Musik auf eine multisensorische Inszenierung
gesetzt, die dem Event einen unvergleichbaren Erlebnischarakter gibt. Auf diesen
Events finden sich auch immer wieder externe Dienstleister oder Marketing- und Pro-
motion-Aktionen, allerdings in untergeordneter Funktion. Das zeigt, dass die Mischung
von Events heute in der Praxis Ublich ist. Durch Sponsoring und Kooperationen werden
zusatzliche Mittel und Mdéglichkeiten nutzbar, von denen die beteiligten Veranstalter
profitieren, vor allem aber erweitern sie die Erlebnisqualitaten flr das Publikum.

An diesem Beispiel wird sehr gut deutlich, wie vielseitig und komplex der Bereich der
Emotionalisierung im Eventmanagement ist. Es handelt sich um eine sehr junge Bran-
che mit groRem Aufschwung und weiterem Entwicklungspotenzial. Diesem Umstand ist
es auch zu verdanken, dass die wissenschaftliche Herangehensweise und die Event-
forschung noch nicht ausreichend differenziert sind. Trotz vieler Mdglichkeiten, die un-
terschiedlichen Aspekte des Eventmanagements zu beleuchten, werden in der
Literatur meist gleichférmige Checklisten fur die Planung und den Ablauf eingesetzt.
Wissenschaftliche Untersuchungen der Wirkungsgrade und Méglichkeiten von Events
sind selten, die weitere Erforschungen ist im Gange. Abschliellend bleibt zu sagen,
dass die Emotionalisierung (,universelle Sprache®) und ihr Einsatz im Eventmanage-
ment, gerade wegen der Anpassungsfahigkeit an Umfeld, Trends und Innovationen,
ein sehr spannendes und abwechslungsreiches Feld ist, das in der Zukunft in allen
Event-Bereichen Anwendung finden wird.
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