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EINLEITUNG



HERZLICH WILLKOMMEN

WEGWEISER DURCH DAS STUDIENSKRIPT

Dieses Studienskript bildet die Grundlage lhres Kurses. Erganzend zum Studienskript ste-
hen lhnen weitere Medien aus unserer Online-Bibliothek sowie Videos zur Verfligung, mit
deren Hilfe Sie sich lhren individuellen Lern-Mix zusammenstellen konnen. Auf diese
Weise konnen Sie sich den Stoff in Threm eigenen Tempo aneignen und dabei auf lerntyp-
spezifische Anforderungen Riicksicht nehmen.

Die Inhalte sind nach didaktischen Kriterien in Lektionen aufgeteilt, wobei jede Lektion
aus mehreren Lernzyklen besteht. Jeder Lernzyklus enthalt jeweils nur einen neuen
inhaltlichen Schwerpunkt. So kénnen Sie neuen Lernstoff schnell und effektiv zu Ihrem
bereits vorhandenen Wissen hinzufiigen.

In der IU Learn App befinden sich am Ende eines jeden Lernzyklus die Interactive Quizzes.
Mithilfe dieser Fragen konnen Sie eigenstandig und ohne jeden Druck Uberprifen, ob Sie
die neuen Inhalte schon verinnerlicht haben.

Sobald Sie eine Lektion komplett bearbeitet haben, konnen Sie Ihr Wissen auf der Lern-
plattform unter Beweis stellen. Uber automatisch auswertbare Fragen erhalten Sie ein
direktes Feedback zu lhren Lernfortschritten. Die Wissenskontrolle gilt als bestanden,
wenn Sie mindestens 80 % der Fragen richtig beantwortet haben. Sollte das einmal nicht
auf Anhieb klappen, kdnnen Sie die Tests beliebig oft wiederholen.

Wenn Sie die Wissenskontrolle fiir samtliche Lektionen gemeistert haben, fiihren Sie bitte
die abschliefende Evaluierung des Kurses durch.

Die IU Internationale Hochschule ist bestrebt, in ihren Skripten eine gendersensible und
inklusive Sprache zu verwenden. Wir mochten jedoch hervorheben, dass auch in den
Skripten, in denen das generische Maskulinum verwendet wird, immer Frauen und Man-
ner, Inter- und Trans-Personen gemeint sind sowie auch jene, die sich keinem Geschlecht
zuordnen wollen oder kénnen.
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UBERGEORDNETE
LERNZIELE

Der Kurs Eventmanagement | vermittelt Ihnen sowohl die Grundlagen im Bereich des
Eventmanagements als auch die planungs-, umsetzungs- und evaluierungsrelevanten
Aspekte erfolgreicher Events. Dabei erlangen Sie zunachst Grundwissen sowohl zu Events
als auch Uber die Eventbranche und die damit verbundenen Bereiche wie Organisationen
und Interessengruppen. Daneben lernen Sie die wesentlichen Eventformate kennen, die
von Unternehmen, Organisationen und Institutionen als Kommunikationsmedium ver-
wendet werden. Sie identifizieren die verschiedenen Stakeholder, deren Bediirfnisse und
Ziele bei einem Event.

Aufbauend auf diesem Wissen erlangen Sie ein grundlegendes Verstandnis davon, wie
Events geplant, organisiert und durchgefiihrt werden. Abschlieftend gewinnen Sie Kennt-
nisse zur Eventevaluierung und deren Methoden.



LEKTION 1

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

- was man unter dem Begriff ,,Event® versteht.

- welche Charakteristika Events haben.

- welche Bedeutung Events haben.

- wie Events sich im Laufe der Historie entwickelt haben.
- welche Funktionen Events erfiillen kdnnen.
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1. EINFUHRUNG EVENTMANAGEMENT

Einfiuhrung

Heutzutage spielen Events eine zentrale Rolle in unserem gesellschaftlichen Leben. Ob
internationale Megaevents wie ,,Olympische Spiele®, die ,,FIFA-FuBballweltmeisterschaft®,
Weltausstellungen oder &ffentliche Sport- und Kulturveranstaltungen, ob Events im wirt-
schaftlichen oder politischen Kontext, fast jeder von uns hat schon einmal an einem Event
teilgenommen und/oder einen Event ausgerichtet. Die Eventbranche ist vielfaltig. Unter-
nehmen nutzen Events fiir Produktprasentationen, aber auch als Mitarbeiter- oder kun-
denorientierte Veranstaltungen haben sie schon lange ihren festen Platz als effektives
Kommunikationsinstrument im Marketing von Unternehmen gefunden. Institutionen aus
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft nutzen gezielt Konferenzen und Seminare zur effekti-
ven Informationsvermittlung; mit Publikumsveranstaltungen - Tage der offenen Tir, Jubi-
lden - wird die Offentlichkeit angesprochen.

Doch was verbirgt sich hinter dem Begriff ,,Event” bzw. was sind ,,Events“?

1.1 Der Eventbegriff

»Alles Event!?“ lautete 1993 der Titel des Buchs von Tom Inden-Lohmar (Inden 1993).
Dabei war dem Autor seinen eigenen Angaben nach damals noch nicht klar, wie aktuell
diese Aussage bis heute sein wiirde (Inden-Lohmar 2002, S. 23). Der Begriff Event hat sich
langst in unserem Sprachgebrauch fest etabliert, und sucht man im Internet danach, so
erhalt man weit Giber 3.000.000.000 Treffer - eine schier unglaubliche Zahl.

Doch die uniiberschaubare Verwendung des Begriffs ,,Event* im umgangssprachlichen
Kontext hat zu einem derart inflationdren Gebrauch gefiihrt, dass heute mit der Bezeich-
nung divergierende Bedeutungen und Assoziationen verbunden sind.

Somit stellt sich zunachst die Frage, was man genau unter Events versteht bzw. was Events
sind. Im Online-Duden findet man dazu eine erste Erklarung. Darin bezeichnet ,der“ oder
»das Event® (beide Formen sind gebrduchlich) ein ,besonderes Ereignis“ (Bibliographi-
sches Institut 2021a). Was sich jedoch hinter dem Begriff ,besonderes Ereignis® verbirgt,
bleibt bei dieser Definition offen.

Als gebrauchliche Synonyme nennt der Online-Duden die Begriffe: Anlass, Ereignis, Erleb-
nis, Fest, Festlichkeit, Fete, Geselligkeit, Happening, Party, Schau, Schauspiel, Show, Spek-
takel, Treffen, Vergniigung (ebd.). Der Begriff Event selbst leitet sich aus dem lateinischen
~eventus“ - Ereignis bzw. englischen Sprachgebrauch event - Ereignis ab (ebd.).

Im englischen Sprachgebrauch findet man unter dem Begriff im Longman English Dictio-
nary Online folgende Erlauterung:



« ,Interesting/exciting - something that happens, especially something important, inte-
resting or unusual“ bzw.

+ ,Social gathering - a performance, sports competition, party etc at which people gather
together to watch or take part in something® (Longman English Dictionary Online o. J.).

Demnach lasst sich festhalten, dass es sich bei einem Event auch im englischen Sprachge-
brauch um ein besonderes Ereignis handelt.

Neben den allgemeinen Worterblichern hat sich der Eventbegriff auch in den unterschied-
lichsten Wissenschaftsbereichen (z. B. Wirtschafts-, Sozial- und Kommunikationswissen-
schaften) etabliert (Drengner 2014, S. 115). Im Online-Wirtschaftslexikon des Gabler-Ver-
lags findet sich zum Eventbegriff folgende Definition:

Veranstaltungen aller Art, die durch Inszenierung, Interaktion zwischen Veranstalter, Teilnehmer
und Dienstleistern sowie multisensorische Ansprache erlebnisorientierte Kommunikationsbot-
schaften an die Zielgruppe herantragen. Der Begriff Veranstaltung bezeichnet ein organisiertes,
zweckbestimmtes, zeitlich begrenztes Ereignis, an dem eine Gruppe von Menschen vor Ort und/
oder liber Medien teilnimmt“ (Rlick 2018).

Event als besonderes Ereignis

Ein Event ist demnach etwas AuRergewohnliches, etwas, das nicht zum Alltaglichen
gehort und dadurch zum besonderen Ereignis wird (Gebhardt/Hitzler/Pfadenhauer 2000,
S. 18f).

Analysiert man die ersten wirtschaftswissenschaftlichen Auseinandersetzungen zum
Thema Event im deutschsprachigen Raum (Gebhardt/Hitzler/Pfadenhauer 2000, S. 19;
Drengner 2008, S. 21; Sistenich 1999, S. 235; Zanger 2001, S. 836) im Hinblick auf mogliche
Gemeinsamkeiten, dann lassen sich Events folgendermaRen charakterisieren:

« als planmalig erzeugte Ereignisse, d. h., sie werden konzipiert, geplant, durchgefiihrt
und evaluiert;

« gestalterische Freirdume existieren nur innerhalb festgelegter raumlicher und/oder zeit-
licher Grenzen;

« sie werden zielorientiert durchgefiihrt, d. h., Events finden immer aufgrund einer
bestimmten Intention/Zielsetzung statt, sei diese nun bewusst oder unbewusst festge-
legt;

« sie werden als einzigartige Erlebnisse geplant und erlebt, d. h., Events heben sich posi-
tiv (anderenfalls werden sie nicht als solche so wahrgenommen) aus dem Alltagsge-
schehen des Teilnehmers hervor und erzeugen in ihm eine freudige Erwartung;

« sie sprechen alle Sinne der Teilnehmer an und werden von diesen auch mit allen Sinnen
wahrgenommen;

« sie vermitteln das Gefiihl einer exklusiven Gemeinschaft und Zusammengehorigkeit, d.
h., die Teilnehmer von Events erleben sich als eine Einheit (,,grofte Familie“);

« sie sind meist monothematisch aufgebaut, d. h., die Eventinhalte werden auf ein Thema
inhaltlich beschrankt und erzeugen so bei den Teilnehmern eine hohe thematische
Identitat.

13
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1.2 Zur Historie und Bedeutung von
Events

Vorweg kann man zunachst feststellen, dass Events kein ,Produkt” des 21. Jahrhunderts
sind (Gebhardt/Hitzler/Pfadenhauer 2000, S. 23). Vielmehr gibt es seit Anbeginn der
Menschwerdung immer wieder auRBergewdhnliche Begebenheiten, die die Menschen in
den unterschiedlichsten Kulturen als ,,besonderes Ereignis“ gefeiert bzw. zelebriert haben,
um so diese wichtigen Ereignisse in ihrem Leben zu feiern und in Erinnerung zu halten.

Ur- und Friihgeschichte

In der Ur- und Friihgeschichte der Menschheit waren es vor allem Rituale und Ereignisse
im Wechsel der Jahreszeiten, wie z. B. Feste zur Sommersonnenwende oder die Erneue-
rung des Lebens in jedem Friihjahr, die erfolgreiche Jagd oder Erntefeste, Siege liber
befeindete Stamme oder aber der Kreislauf von Geburt und Tod eines Menschen, die die
Menschen gefeiert haben.

Im Laufe der Zeit etablierten sich in den ersten Hochkulturen religiose Feste und sportli-
che Wettkdmpfe, wie z. B. das Akitu-Fest. Aufzeichnungen belegen, dass dieses Fest bereits
im 3. Jahrtausend v. Chr. zur Zeit der Sumerer im Raum Mesopotamien als Neujahrsfest
gefeiert wurde (Bidmead 2004, S. 1). Erste sportliche Wettkdmpfe im Laufen, Ringen,
Speerwurf oder Boxen galten hauptsachlich zur Vorbereitung auf militarische Auseinan-
dersetzungen oder als Training fiir die Jagd.

Antike
Agypten

Neben den bereits erwdhnten Festen, die den Wechsel der Jahreszeiten ritualisierten,
waren es zur Zeit der agyptischen Hochkultur auch besonders die religidsen Opferfeste zu
Ehren der dgyptischen Gottheiten (z. B. Opet-Fest, Tal-Fest), an denen die gesamte agypti-
sche Bevolkerung teilnahm (Graf 2011, S. 11).

Griechenland

Zur Zeit der griechischen Antike gelten vor allem die ,,Olympischen Spiele®, die ,,groften
Dionysien“ (Feste zu Ehren des Gottes Dionysos) und die ,,Panathenden“ (Feste fiir die G6t-
tin Athene) als die groRen Events in der griechischen Kultur (Nikopoulos 2004b, S. 208,
223f.; Sinn 2007, S. 108f.). Die Olympischen Spiele wurden 776 v. Chr. erstmals zu Ehren
des Gottes Zeus ausgetragen (I0C - International Olympic Committee 2021a). Die Olympi-
schen Spiele der Antike unterschieden sich zwar von den heutigen Olympiaden, aber den-
noch gab es durchaus Gemeinsamkeiten zu den heutigen Spielen. Wie heute fanden auch
damals die Olympischen Spiele alle vier Jahre statt. Im Gegensatz zu heute konnten sich
allerdings nicht Stadte und Lander um die Austragung der Spiele bewerben, sondern die
Spiele fanden immer in Olympia statt. Auch durften als Athleten nur freie griechische Man-
ner an den Spielen teilnehmen. Schon damals waren die Gewinner der Olympiade (die



sogenannten Olympioniken) hoch angesehene Sporthelden, die sich und ihrer Stadt zu
hohem Ansehen verhalfen. Wie popular der Event ,,Olympische Spiele“ zur damaligen Zeit
bereits schon war, wird durch die Anzahl der Zuschauerplatze im Stadion deutlich: Im
olympischen Stadion fanden 45.000 Zuschauer Platz (dies entspricht in etwa der durch-
schnittlichen GroRe eines heutigen Bundesliga-Fuliballstadions). Zundchst waren die
Olympischen Spiele ein eintdgiger Event mit lediglich einer Disziplin: dem Stadionlauf -
einem Lauf von ca. 200 Metern. Im 5. Jahrhundert v. Chr. dauerten die Spiele bereits fiinf
Tage. Disziplinen in dieser Zeit waren Laufe Uber verschiedene Distanzen, Ringkampf, Box-
kampf, Pankration (ein Ringboxkampf), Speerwurf, der Pentathlon (ein Fiinfkampf beste-
hend aus Laufen, Springen, Speerwurf, Ringen und Diskuswerfen) und zwei Arten von Pfer-
derennen - jeweils mit und ohne Wagen (10C 2021b).

Abbildung 1: Die drei wichtigsten Sportarten des Fiinfkampfes, um 490 v. Chr.

Quelle: Wikipedia Foundation 2020a.

Die ,,groften Dionysien“ (urspriinglich religiose Opferfeste) waren aus heutiger Sicht grofte
»Kulturevents mit religiosem Hintergrund“ zu Ehren des Gottes Dionysos (Gott des Weins,
der Verwandlung und des Rauschs). Die Feiern fanden im Marz/April in Athen statt. Das
Fest galt als grofite Zusammenkunft der Bewohner der Polis, inklusive der Kinder und
Sklaven (Behnk 2009, S. 51). Neben dem grof3en Festzug standen vor allem die verschiede-
nen Theaterauffiihrungen (sogenannte Agone), bei denen die Literaten und Schauspieler
im Wettstreit um die Gunst des Publikums konkurrierten, im Mittelpunkt des Fests.

15



16

Bei den Panathenden handelte es sich wiederum um das grofite religids-politische Fest in
Athen, das zu Ehren der Gottin Athene (Schutzpatronin der Stadt Athen) gefeiert wurde.
Dem Fest selbst gingen auch einige Sportwettkdmpfe sowie Literatur- und Musikwettbe-
werbe voraus (Nikopoulos 2004b, S. 208).

Romisches Reich

Zur Zeit des Romischen Reichs waren gesellschaftliche Events aus politischen, religiosen
und gesellschaftlichen Griinden weitverbreitet (Nikopoulos 2004a, S. 228). Ob religiose
Feste, Siegesfeiern oder Schaukdmpfe zur dramatischen Unterhaltung, die Romer liebten
jegliche Art von Events und Abwechslung. Das ,,Kolosseum“ und der ,,Circus Maximus* ste-
hen dabei fiir historische ,Eventstatten“, deren Ausmalie uns bis heute beeindrucken.
Wahrend das Stadium in Olympia, wie bereits erwahnt, 45.000 Zuschauern Platz bot,
konnten im Kolosseum bereits 50.000 Menschen sitzen, wahrend es im Circus Maximus
liber 250.000 Zuschauer waren (Nikopoulos 20044, S. 226). So gesehen bildeten das Kolos-
seum und der Circus Maximus ,,das Zentrum einer reichsweiten Unterhaltungsindustrie”
(Nikopoulos 20044, S. 240). So wurden Gladiatorenkdampfe und Tierkampfe von der romi-
schen Herrschaftsschicht ausgerichtet, um Popularitdt beim Volk zu erlangen und um
gesellschaftlichen Status und Amt zu prasentieren (,panem et circenses“ - ,Brot und
Spiele“). Besonders beliebt und aufregend waren die Wagenrennen (Zwei- und Vierspan-
ner) im Circus Maximus. Ein Renntag bestand meist aus 24 Rennen mit maximal zwolf
Wagenlenkern pro Rennen, und die Sieger erhielten neben Siegerpalmen noch Kronen
und Goldketten (Nikopoulos 2004a, S. 230).

Mittelalter

Im Mittelalter waren es vor allem die kirchlichen und weltlichen Feste, die den Menschen
Abwechslung in ihr oft hartes Alltagsleben brachten. Feste waren die Zeit des Feierns und
der Erholung nach oft langer, kdrperlich anstrengender Arbeit. Musik, Tanz und Darbietun-
gen waren dabei wichtige Elemente derartiger Events.

Zu Beginn des 13. Jahrhunderts etabliert sich in Deutschland auch der Begriff ,Messe®
Danach feierten die Menschen zunachst die ,heilige Messe“ (die sogenannte ,Missa
Sacra“) innerhalb des Kirchenraums, bevor im Anschluss daran um die Kirche herum die
,Missa Profana“ stattfand, bei der Handler und Kaufleute den Menschen ihre Waren anbo-
ten, Musiker aufspielten und Schauspieler und Artisten ihre Stlicke darboten. Im Gegen-
satz zum Jahrmarkt besal die Messe eine grofiere liberregionale Bedeutung fiir die Kauf-
leute. Besonders die Uberregionalen Messen in den deutschen Stadten Frankfurt und
Leipzig waren weit liber die Landesgrenzen hinaus bekannt (Wiinsch/Thuy/Barbian 2007,
S. 37).

Neben diesen Events gelangten vor allem die vom Adel ausgerichteten Feste wie z. B. Sie-
ges- und Kronungsfeiern, Eheschliefungen, Geburtsfeste sowie die Ritterturniere und
Tjosts (Wettkampf zweier Reiter mit Lanzen) als Teil eines Turniers zu einer ganz besonde-
ren Bedeutung fiir die damalige Gesellschaft. Daneben gab es bei solchen Turnieren Wett-
kampfe mit verschiedenen Waffen, wie z. B. mit dem Schwert, der Streitaxt oder dem
Dolch.



Neuzeit

Neben den bereits erwdhnten hohen kirchlichen und weltlichen Festen waren vor allem
Feste, die das regionale Brauchtum und die Tradition pflegten und die Kirchweihfeste (Kir-
messen) in den jeweiligen Ortschaften ein wichtiger Event fiir die Gemeinden (Diilmen
2005, S. 137). Festkultur und Brauchtum waren in der Bevolkerung tief verwurzelt und gal-
ten als wichtiger Bestandteil des gesellschaftlichen Lebens (Diilmen 2005, S. 126). ,Die
friihe Neuzeit kannte eine breite und ausgepragte Unterhaltungskultur, an der Alt und
Jung, Manner wie Frauen teilnahmen, wenn auch die Frauen zuriicktraten, je 6ffentlicher
und ritualisierter die Feiern gestaltet wurden® (Dilmen 2005, S. 127).

Eine weitere wichtige Entwicklung in dieser Zeit (aus Sicht der Eventhistorie) war die Ent-
wicklung des ,6ffentlichen Theaters®. Besonders in England zur Zeit Elisabeth I. bliihte in
London das Theater auf. Zur Zeit Shakespeares gab es in London sieben 6ffentliche Thea-
terhduser mit insgesamt {iber 12.000 Pldtzen, die den Menschen zumeist literarische
Unterhaltung boten (Gelfert 2005, S. 80).

Im 17. Jahrhundert, zur Zeit des Barocks, waren es vor allem die hofischen Balle, die sich
durch ihren Prunk und ihre Verschwendungssucht zu einer einzigartigen Festkultur entwi-
ckelten (Dickhaut/Steigerwald/Wagner 2009, S. 24).

Moderne

Mit Beginn der Moderne miissen sicherlich auch im Zuge der Franzosischen Revolution ab
1789 sowohl die Massenverglaubigungsfeste (wie z. B. das ,Fest des Hochsten Wesens®)
auf dem Marsfeld in Paris als auch die 6ffentlichen Hinrichtungen als besondere Events
genannt werden, die im Sinne einer Zurschaustellung von Gerechtigkeit und aufgrund
ihres Sensationswerts massenhaften Zuspruch erhielten (Wiinsch/Thuy/Barbian 2007, S.
27,31).
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Abbildung 2: Pierre-Antoine Demachy: Fest des Hochsten Wesens auf dem Pariser
Marsfeld, 08. Juni 1794

Quelle: Wikipedia Foundation 2021.

Neben diesen ritualisierten Events fanden in Paris erstmals in dieser Zeit auch Industrie-
schauen statt, die neue Erzeugnisse und Erfindungen prasentierten (Wiinsch/Thuy/
Barbian 2007, S. 27).

In Bayern heiratete am 12. Oktober 1810 der bayerische Kronprinz Ludwig (1786-1868) die
Prinzessin Therese Charlotte Louise von Sachsen-Hildburghausen (1792-1854). Insgesamt
dauerten die Feierlichkeiten fiinf Tage lang und kénnen als Geburtsstunde des ,Miinchner
Oktoberfests“ gesehen werden, das heute mit liber sechs Millionen Besuchern jahrlich als
groRtes Volksfest der Welt bezeichnet werden kann (Hartl 2010, S. 19).

Am 1. Mai 1851 wurde dann die erste Weltausstellung ,,The Great Exhibition of the Works of
Industry of all Nations“ in London er&ffnet, zu der iber sechs Millionen Besucher kamen.
»Mit Eintrittsgeld, Sicherheitsdienst, Toilettenanlagen, temporarer Gastronomie und Medi-
enbegleitung war dies die erste professionell geplante, kommerzielle und industrieaffine
Massenveranstaltung® (Wiinsch/Thuy/Barbian 2007, S. 27).



Abbildung 3: Er6ffnung der Weltausstellung 1851 in London durch die englische Konigin

Quelle: Wikipedia Foundation 2020b.

1859 wurde in Athen auf Initiative des griechischen Geschaftsmanns Evangelos Zappas
eine Sportveranstaltung namens ,,Olympien“ veranstaltet, die den antiken Olympischen
Spielen nachempfunden war. Dieser Event kann als der Ursprung der heutigen modernen
Olympischen Spiele gesehen werden. Als Begriinder der modernen Olympischen Spiele
wird jedoch Baron Pierre de Coubertin (1863-1937) gesehen, der in seiner Vision die Spiele
als regelmaRiges sportliches Treffen und Begegnung der Jugend aus aller Welt sah (Bier-
stedt 2013, S. 41, 49). Am 06. April 1896 wurden daher erstmals die ,,Olympischen Spiele
der Neuzeit“ im alten Olympiastadion in Athen vor rund 60.000 Zuschauern feierlich eroff-
net. An den Wettkdmpfen nahmen bis zum 15. April 241 Athleten aus 14 Landern teil (Bier-
stedt 2013, S. 51). Heute gelten die Olympischen Spiele weltweit als Megaevents, die von
Milliarden Menschen verfolgt werden.

Ende des 19. Jahrhunderts und zu Beginn des 20. Jahrhunderts etablierten sich zudem
spezielle Erlebniswelten, sogenannte Vergniigungsparks, die den Besuchern beste Unter-
haltung boten. Die Vorlaufer von Disneyland & Co. waren beispielsweise der Wiener Prater
(Wien) oder Coney Island (New York) (Wiinsch/Thuy/Barbian 2007, S. 29).

Mit Beschleunigung der Industrialisierung und der Entwicklung von Markenerlebnissen
wurden Events zu Beginn des 20. Jahrhunderts neben der gesellschaftlichen Festkultur
zunehmend in der Markenkommunikation der Unternehmen eingesetzt. Seien es Promo-
tion-Events im 6ffentlichen Raum zu Werbezwecken oder Sponsoring von Ausstellungen -
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Events wurden mehr und mehr zum Kommunikationsmittel der Unternehmen. Rasch ent-
wickelten sich immer wieder neue Formate und Moglichkeiten in der Eventkommunika-
tion der Unternehmen (Wiinsch/Thuy/Barbian 2007, S. 30ff.).

Wie wir anhand des kurzen historischen Abrisses gesehen haben, sind Events an und fiir
sich nichts Neues, sondern seit jeher in der Festkultur der Menschheit verankert.

1.3 Funktionen von Events

Wie wir im vorherigen Teil erfahren haben, haben Events in Form von Feiern und Festen
seit Anbeginn im Leben der Menschen eine wichtige Rolle und Bedeutung eingenommen.
Bevor wir im Einzelnen verschiedene Eventformate kennenlernen werden, wollen wir uns
zundchst in diesem Teil mit den Funktionen von Events beschaftigen und eine erste Ein-
ordnung vornehmen.

Entsprechend der zunehmenden gesellschaftlichen Bedeutung riicken Events seit einigen
Jahren auch verstarkt in den Fokus wissenschaftlicher Betrachtungen. Aufgrund der viel-
seitigen Eventangebote und -formen, sowohl im Freizeit- als auch Geschaftsumfeld, erfolgt
eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema Events in unterschiedlichen
Wissenschaften (z. B. Wirtschaftswissenschaften, Soziologie, Kommunikations-/Medien-
wissenschaften, Theaterwissenschaften, Sportwissenschaften und Tourismuswissenschaf-
ten).

Eventfunktion aufgrund der Nutzenpositionierung

Eine Einteilung hinsichtlich moglicher Funktionen von Events lasst sich aus Sicht des
Eventbesuchers und seiner Nutzenvorstellungen herleiten. Dabei sind die Nutzen relevant,
die sich fiir den Besucher am Ende des Events ergeben. Dazu zédhlen beispielsweise Nut-
zenvorstellungen bzw. Nutzen wie Prestige, Erlebnis, Informationsgewinn, Zerstreuung,
Geselligkeit, kulturelle Motivation, Ausgleich zur Arbeit, Unterhaltung, Identifikation, mit
anderen Menschen zusammen zu sein oder diese kennenzulernen.

Um die unterschiedlichen Nutzenvorstellungen und damit die Funktionen, die Events
haben konnen, hinsichtlich ihrer Komplexitat ein wenig zu reduzieren, kann man die ver-
schiedenen Nutzen (Eventfunktionen) in drei Bereiche gliedern (Wochnowski 1996, S.
64ff.):



1. Kognitive Nutzen (Information, Bildung), d. h., Events vermitteln den Teilnehmern
zweckorientiertes Wissen und Information, die aufgenommen, verarbeitet und ver-
wertet werden. Beispiele sind hier Tagungen, Kongresse und Messen sowie Works-
hops. Die Besucher haben die Moglichkeit, Wissen und Informationen schneller (Zeit-
ersparnis) und gezielter (Selektion) zu erhalten als durch andere Quellen und Wege.

2. Emotionale Nutzen, d. h. Events mit hohem Entertainmentwert. Hier finden die Teil-
nehmer Ablenkung, Zerstreuung, Unterhaltung und Vergniigen. Der Unterhaltungs-
nutzen ist hier eng mit dem Erlebnisbegriff verbunden.

3. Soziale Nutzen, d. h., Events vermitteln hier einen gesellschaftlichen Nutzen. Dieser
entsteht vor allem aufgrund der Kontakte der Teilnehmer untereinander. Dies kann
auf Partner- (z. B. Kinobesuch), Gruppen- (Freunde besuchen gemeinsam ein Fest)
und/oder Szenenebene (z. B. Fanblock bei einem Fullballspiel) stattfinden.

Auf Basis dieser drei Kategorien lasst sich so ein dreidimensionaler Wiirfel erstellen, der
die einzelnen Funktionen von Events wiederspiegelt:

Abbildung 4: Nutzenpositionierung von Events

Emotionaler

Nutzen
hoch
AalerNutzen
niedrig iedri
niedrig  Kognitiver  hoch

Nutzen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wochnowski 1996, S. 66.

So konnte beispielsweise eine Vorlesung an einer Hochschule fiir die Teilnehmer zwar
einen hohen kognitiven Nutzen haben, der aber andererseits mit einem niedrigen sozialen
und emotionalen Nutzen verbunden ist (Wiirfel Nr. 3).

Eventfunktionen aus Sicht des Marketings
Eine weitere Einteilung hinsichtlich moglicher Funktionen ldsst sich aus Sicht des Marke-

tings herleiten. Danach lassen sich Events zundchst in nicht kommerzielle (z. B. private
oder religiose Events) und kommerzielle Events unterteilen. Events, bei denen wiederum
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wirtschaftliche Ziele

verfolgt werden, kdnnen einerseits als Kommunikationsinstrument

aus Sicht der Marketingkommunikation und andererseits aus der Perspektive des Veran-

staltungsmarketings

Abbildung 5: Events

(Events als Produkt- bzw. Dienstleistung) betrachtet werden:

aus Sicht des Marketings

Events

Events als
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kommerzielle Events als Kommu- .
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(Kommunikations-
instrument)

Marketing-Events

kommerzielle (selbstinszenierte

Events
Events als Produkt Events)
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marketing)

Quelle: eigene Darstell

ung in Anlehnung an Drengner 2008, S. 32.

Eventfunktion auf Basis der Eventmarketingziele

Eine Erweiterung der Funktionen ergibt sich aus der Kombination moglicher Eventmarke-
tingziele. Je nach Format kdnnen Events dabei unterschiedliche Funktionen erfiillen.

Abbildung 6: Dreidimensionale Eventfunktion

freizeit-,
orientiert
| Event- Event-
nszenierung Konzeption
markenorientiert
arbeits- AAvchform
orientiertY anlassorientiert
Intan Mix éxtern
Event-Zielgruppe/
-Teilnehmer

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Nufer 2007, S. 42 bzw. Zanger/Sistenich 1996, S. 235.

Zunachst lassen sich die Funktionen der Events nach Art der Zielgruppe/Teilnehmer unter-
scheiden. Das Spektrum reicht dabei von rein internen Zielgruppen/Teilnehmern bis hin

zu externen Zielgru

ppen/Teilnehmern: Beispielsweise kdnnte ein Firmenjubildaumsevent



nur mit den Mitarbeitern der Firma (interne Teilnehmer) durchgefiihrt oder das Firmenju-
bilaum im Rahmen eines ,Tags der offenen Tiir“ als 6ffentlicher Event (externe Zielgrup-
pen) veranstaltet werden.

Als weitere Kategorie kdnnen Eventfunktionen aufgrund der Inszenierung unterteilt wer-
den: Demnach besteht zum einen die Moglichkeit, Events als reine arbeitsorientierte Ver-
anstaltungen auszufiihren, zum anderen, rein freizeitorientierte Events zu inszenieren.
Dazwischen bestehen auch hier Mischformen, die wir als Infotainment-Events (Informa-
tion + Entertainment) bezeichnen.

Anhand der dritten Kategorie lassen sich Events auch aufgrund ihrer Konzeption in anlas-
sorientierte oder markenorientierte Events einteilen.

Teilt man nun diese drei Dimensionen gemal den jeweiligen Unterkategorien in einzelne
Wiirfel auf, so ergeben sich, wie in der Abbildung ,Dreidimensionale Eventfunktion“ dar-
gestellt, 27 mogliche Eventfunktionen (Nufer 2007, S. 42f.). So kann z. B. ein Strategiework-
shop eines Unternehmens vor einem Eintritt in einen neuen Markt als rein interner, anlass-
und arbeitsorientierter Event durchgefiihrt werden (Wiirfel Nr. 1 in der Abbildung) oder
aber - am Beispiel des Wiirfels Nr. 9 - kann der Event eine rein externe, anlass- und frei-
zeitorientierte Veranstaltung sein, wie z. B. ein Stadtfest oder Musikfestival.

E%Jg"‘ | ZUSAMMENFASSUNG
Events sind besondere Ereignisse und spielen eine zentrale Rolle in
unserem gesellschaftlichen Leben.

Der Begriff Event entstammt dem lateinischen ,,eventus” bzw. dem eng-
lischen ,events® und bedeutet zunadchst Ereignis. Sowohl im deutschen
als auch englischen Sprachgebrauch bezeichnet man mit Events beson-
dere Ereignisse. In der wissenschaftlichen Auseinandersetzung versteht
man unter Events planmaRig, meist monothematisch erzeugte Ereig-
nisse, die zielorientiert durchgefiihrt werden und einzigartige Erlebnisse
erzeugen, dabei alle Sinne der Teilnehmer ansprechen und bei ihnen ein
Geflihl exklusiver Gemeinschaft und Zusammengehorigkeit erzeugen.
Dabei sind Events keine Form unserer Neuzeit. Seit Anbeginn der
Menschheit haben die Menschen immer schon besondere Ereignisse
gefeiert. Dabei spielten neben den religiosen Festen und gesellschaftli-
chen Ritualen besonders Wettkdmpfe eine zentrale Rolle in der Festkul-
tur der Menschen. Die heutigen Olympischen Spiele als weltweit bedeut-
samer Megaevent beispielsweise haben einen religiosen Ursprung und
wurden im Jahr 776 v. Chr. erstmals in Olympia ausgetragen. Uber die
Jahrhunderte hinweg waren Events auch immer eine Moglichkeit der
Zerstreuung und Unterhaltung fiir die Menschen und eine Abkehr vom
sonst eintdnigen Alltagsleben. Dabei erfiillen heute wie damals Events
verschiedene Funktionen. Dies kénnen zum einen aus Sicht der Besu-
cher Funktionen beziiglich des kognitiven, emotionalen und sozialen
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Nutzens sein, andererseits aber auch aus der Marketingperspektive
heraus Funktionen beziiglich der Eventzielgruppe, -inszenierung und -
konzeption haben. Je nach Kombination ergeben sich dabei unter-
schiedliche Eventfunktionen.



LEKTION 2

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

welche unterschiedlichen Eventformate es gibt.

wie sich die unterschiedlichen Eventformate gruppieren lassen.
welche Einfllisse Events mit zunehmender GroRe haben.
welche Hauptkriterien bei Megaevents erfiillt sind.
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2. EVENTFORMATE

Einfihrung

In der folgenden Lektion werden wir die unterschiedlichen Eventformate analysieren,
strukturieren und einordnen. Dabei werden wir unterschiedliche Ansatze kennenlernen,
nach welchen Kriterien Events kategorisiert werden konnen.

2.1 Eventformate aufgrund der
inhaltlichen Zusammensetzung

Hinsichtlich der moglichen Formen und Formate lassen sich Events zunachst aufgrund
ihrer Inhalte gruppieren. Demnach konnen wir Events in kulturelle Events, Freizeitevents,
private Events, politische Events und kommerzielle Events einteilen (siehe Abbildung ,Die
Vielfalt von Events®). Haufig konnen dabei Uberschneidungen zwischen den einzelnen
Gruppierungen vorkommen, da es bei den Events oft keine scharfe Trennung zwischen
den Eventformen gibt.



Abbildung 7: Die Vielfalt von Events
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Quelle: eigene Darstellung.

Business-Events

Bei den sogenannten Business-Events (auch Corporate Events) handelt es sich um Events,
die von Unternehmen durchgefiihrt werden, um unternehmerische Ziele zu erreichen. In
diesem Zusammenhang spricht man auch von Marketingevents, d. h., diese Eventformate
werden verwendet, um Uber Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens zu infor-
mieren. Diese kdnnen sowohl interne als auch externe bzw. gemischte Teilnehmer als Ziel-
gruppen adressieren.

Damit handelt es sich bei Marketingevents um ,.ein vom Unternehmen selbst inszeniertes
Ereignis, in Form einer Veranstaltung, die dem Adressaten firmen- oder produktbezogene
Kommunikationsinhalte erlebnisorientiert vermittelt, indem sie emotionale und physi-
sche Reize darbietet, die zu einer starken Aktivierung gegeniiber diesen Inhalten fiihren“
(Drengner 2008, S. 31).

Demgegeniiber versteht man unter dem Begriff Eventmarketing ,ein Kommunikationsin-
strument, das der erlebnisorientierten Umsetzung von Marketingzielen eines Unterneh-
mens durch die Planung, Vorbereitung, Realisierung und Nachbereitung von Marketing-
Events dient“ (Drengner 2008, S. 31).
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Bildungsevents (Meetings)

Unter Bildungsevents verstehen wir diejenigen Events, die im internationalen Kontext
haufig auch als ,MICE-Events“ (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions/Events)
bzw. im englischsprachigen Raum als ,,Meetings“ bezeichnet werden. Dazu zdhlen zum
einen Konferenzen und Kongresse, aber auch Seminare, Workshops und Trainings bzw.
Schulungen. Beziiglich der Definitionen zu den einzelnen Formaten gibt es bislang keine
einheitliche Strukturierung und die Ubergénge sind durchaus flieRend (Hanke-Haase
2013, S. 20). Die nachfolgende Abbildung dient daher zu einer ersten Orientierung und
zeigt eine Moglichkeit, nach welchen Kriterien zwischen den Eventformaten Kongress,
Konferenz, Tagung und Seminar unterschieden werden kann (Hanke-Haase 2013, S. 20):

Tabelle 1: Vom Seminar zum Kongress

Seminare/

Kongress Tagung Konferenz Workshops
Anzahl Teilneh- 250 und mehr bis zu 250 bis zu 100 bis zu 30
mer
Dauer mehrtagig 1Tag 1 Tag bis mehrta- 1 Tag bis mehrta-

gig gig
Form (Thema, mehrere Veran- wenige einteilige Veran- einteilige Veran-
Raumbedarf) staltungsteile Veranstaltungs- staltung staltung
teile

Entscheidungs- Uber ein Jahr bis zu einem Jahr kurzfristig kurzfristig

raum

Setup (Planung,
Vorbereitung)

langfristig, kom-
plex

mittelfristig bis
zu einem Jahr

mittel- bis lang-
fristige Planung

bis zu einem Jahr

intensive Vorbe-
reitung, kleine

technische Anfor-
derungen

Quelle: eigene Darstellung.

Wie wichtig dieser Markt ist, zeigt sich daran, dass im Jahr 2017 in Deutschland tiber 2,55
Millionen Veranstaltungen im Bereich Bildungsevents durchgefiihrt wurden (Statista
2017).

Barcamp (auch BarCamp)

Neben diesen eher konventionellen Bildungseventformaten zdhlen Barcamps (z. T. auch
BarCamps geschrieben) zu den offen gestalteten Konferenzmodellen. Barcamps werden
ebenfalls auch als Unconferences, Ad-hoc-Konferenzen oder Open-Space-Veranstaltungen
bezeichnet (vgl. Dinkel 2013, S. 25; vgl. Semblat 2013, S. 25). Obwohl die Idee zu diesem
Format bereits in den 1980er-Jahren aus der Einstellung heraus entstand, dass Kaffeepau-
sen das niitzliche Element einer Veranstaltung sind (vgl. Owen et al. 2001, 19f.), zdhlen sie
eher zu den jlingeren Eventformaten im Bereich der Bildungsevents. Beim Barcamp liegt
der Focus auf der Mitwirkung durch die Teilnehmer, d. h., statt reinem Frontalvortrag wird
die Veranstaltung interaktiv, was zur Folge hat, dass sich die Teilnehmer mit dem Thema



intensiv auseinandersetzen. Durch das aktive Einbringen der Teilnehmer und der daraus
entstehenden Kommunikation untereinander werden gemeinsam Ansatze oder Problem-
[0sungen zu einem Thema oder Themenkomplex gefunden. Das Barcamp gehort somit zu
den sogenannten partizipativen Eventformaten. Aufgrund dieser hohen Partizipation
ermoglichen Barcamps eine besondere Verkniipfung der zuvor genannten kognitiven,
emotionalen und sozialen Nutzen (vgl. Eberhardt/Hellmann 2015, S. 248).

Die Generierung und Vermittlung von Information und Wissen werden somit intensiver
wahrgenommen. ,Der fortschreitende gesellschaftliche und technologische Wandel
ermoglicht eine stdrkere Teilhabe des Einzelnen an politischen, wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Prozessen. Mit der Mdglichkeit erwachst auch die Forderung oder der
Wunsch um Einbringung und Beteiligung von Seiten derer, die ihre Ziele durchsetzen
ebenso wie derer, die ihrer Meinung mehr Gewicht verleihen wollen“ (Knoll 2016, S. 1).

Beginnend bei der eigenen Themenfindung, liber das Festlegen der eigenen Tagesord-
nung bis hin zur Durchfiihrung des Events - Barcamps ermoglichen die groRtmdgliche
Freiheit und Partizipation der Teilnehmer.

Kulturevents

Kulturelle Events spielen in unserer Gesellschaft heutzutage eine wichtige Rolle und sind
als charakteristische Form unserer Fest- und Freizeitkultur allgegenwartig (Kroniger 2007,
S. 9). Sie umfassen Konzerte und Theateraufflihrungen, Festspiele, Kunstausstellungen
und Museumsevents, Festivals, aber auch religiose Feste und Feiern. Oftmals sind solche
Events Teil des Tourismusmarketings in den jeweiligen Landern, Gemeinden und Stadten.
Die Verantwortlichen in den Dezernaten haben dabei langst erkannt, dass mithilfe kultur-
eller Events sowohl das Image und die Attraktivitat von Stadten und Regionen gesteigert
als auch - im Rahmen eines professionellen Stadtmarketings - die wirtschaftliche Ent-
wicklung gefordert und die Gunst der Stadtetouristen erlangt werden kann (Allen et al.
2008, S. 5).

Sportevents

Sportevents sind seit Beginn der Menschheit ein wichtiger Bestandteil ihrer Kultur. Daher
bezeichnen wir als Sportevents alle Events, bei denen ein oder mehrere Sportereignisse
stattfinden und die einen hohen Erlebnis- und Unterhaltungswert sowohl bei den Teilneh-
mern als auch bei den Zuschauern erzeugen konnen (Schmid 2006, S. 18). Dabei unter-
scheiden wir in diesem Zusammenhang noch zwischen Amateur- und Profisportevents.
Heutzutage gehoren dabei die Olympischen Spiele und die FulRballweltmeisterschaften zu
den Megaevents, die weltweit die hochste Aufmerksamkeit erzielen.

Gesellschaftspolitische Events
Zu den gesellschaftspolitischen Events zahlen wir zum einen die politischen Events, wie z.

B. Staatsbesuche, Parteitage und Wahlveranstaltungen, Militarparaden, aber auch mediale
gesellschaftliche Events, wie VIP-Events, Er6ffnungsfeiern, Galas und Charity-Events.
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Private Events

Unter der Kategorie Private Events verstehen wir alle Feiern und Events, die im privaten
Familienrahmen, wie z. B. Geburtstagsfeiern, Hochzeiten, Familienfeiern, Taufen, aber
auch Feiern fiir verstorbene Familienmitglieder, stattfinden.

Freizeitevents

Alle Events, die im Rahmen unserer Freizeitgestaltung stattfinden, kénnen als sogenannte
Freizeitevents bezeichnet werden. Dazu zdhlen die groRe Anzahl an Spiel- und Sport-
events, die zur Unterhaltung und Freizeitgestaltung dienen.

Naturevents

Alle Events, die durch Naturereignisse hervorgerufen werden, konnen als sogenannte
natlirliche Events bzw. Naturevents bezeichnet werden. Dazu zahlen neben Sonnen-
wende, Sonnen- und Mondfinsternis, Kometenerscheinungen, Bliten und Ernten auch
Naturkatastrophen wie z. B. Vulkanausbriiche. Diese Arten von Events lassen sich zwar z. T.
vorhersagen und terminieren, jedoch lassen sich diese Events nicht planen.

2.2 Eventformate aufgrund der GrofRe
und Bedeutung

Neben dem inhaltlichen Kontext werden Events und deren Formate oftmals auch in der
Literatur hinsichtlich ihrer GrofRe und Bedeutung unterteilt (Bowdin et al. 2011, S. 19; Allen
et al. 2008, S. 12). Dabei wird beispielsweise zwischen kleinen/lokalen bzw. regionalen
Events, mittleren Events, Grofievents bis hin zu Megaevents unterschieden. In der anglo-
amerikanischen Literatur wird oftmals zwischen Local, Major, Hallmark und Megaevents
unterschieden. Dabei kann unterstellt werden, dass je nach GréfRe des Events das Besu-
cheraufkommen, das mediale Interesse, die Infrastruktur, die wirtschaftlichen Einfliisse,
die Eventkosten und -risiken ansteigen.



Abbildung 8: Eventklassifizierung nach Eventgrofle
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bowdin 2011, S. 19.

Kleine Events (regionale Events)

Bei den sogenannten ,kleinen Events® handelt es sich meist um private, lokale oder regio-
nal begrenzte Events. Viele Stadte und Gemeinden richten liber das gesamte Jahr verteilt
lokale bzw. regionale Events aus. Sie werden vor allem fiir die Bewohner in den jeweiligen
Regionen ausgerichtet und erzielen ein regionales mediales Interesse. Meist stehen bei
solchen Events soziale, gesellschaftliche, unterhaltsame und freizeitorientierte Ziele im
Vordergrund. Das Starken eines gemeinsamen Wirgefiihls, des Dazugehdrens, wird durch
solche Events oftmals gestarkt. Kommunikation und Geselligkeit tragen zudem auch dazu
bei, die Menschen fiir neue Ideen zu begeistern und sie zu einer Teilnahme an solchen
Events zu ermutigen, seien es nun Sport- und/oder kulturelle Aktivitaten. Beispiele hierfiir
sind Stadtfeste, lokale Sportveranstaltungen, Kirmes und Kirchweih sowie Feste, die das
regionale Brauchtum pflegen. Bei erfolgreichen lokalen Events kann es auch dazu kom-
men, dass diese Uber die Region hinaus bekannt werden. Sie entwickeln somit eine Gber-
regionale Bekanntheit und wachsen zu ,mittleren Events“ bzw. Uiberregionalen Events an.

Mittlere Events (iiberregionale/nationale Events)

Uberregionale Events haben iiber den eigentlichen Austragungsort hinaus eine Bekannt-
heit bei den Zielgruppen und Medien erreicht. Durch ihre Bekanntheit und das gestiegene
Medieninteresse erreichen sie Besucherzahlen, die iiber die Zahl der Anwohner hinausge-
hen. Zudem entwickeln sich solche Events aufgrund der hohen Besucherzahlen und der
erhohten Berichterstattung in den Medien zu einem wichtigen wirtschaftlichen Faktor fiir
die Stadt bzw. Region. Hierzu zéhlen beispielsweise Sportevents und kulturelle Events, die
weit Uber die Region hinaus bekannt sind, wie z. B. Stadtmarathon, deutsche Meister-
schaften in verschiedenen Sportsdisziplinen, Fuftballbundesligaspiele, Musikfestivals oder
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Landes- und Bundesgartenschauen. Erreichen diese Art von Events ein Besucher- und
Medieninteresse, das liber die Landesgrenzen hinausgeht, so entwickeln sich diese Events
zu Groflveranstaltungen.

GroRevents

Grofdevents sind solche Events, die aufgrund ihrer Grofie ein groRes Besucher- und Medi-
eninteresse auf sich ziehen und liber die Landesgrenzen hinaus bekannt sind. Solche
Events genieflen internationales Ansehen sowohl bei den Teilnehmern als auch bei den
Besuchern und Medienreprasentanten, die ebenfalls international vertreten sind. Ob ein-
malige oder wiederkehrende Events, die wahrend eines begrenzten Zeitraums stattfinden,
GroRevents stehen mit ihrem Erfolg fiir Einzigartigkeit und verzeichnen aufgrund ihres
Status eine hohe Aufmerksambkeit. Beispiele solcher Grofievents sind das Miinchner Okto-
berfest, der Rosenmontagsumzug in Kéln oder der Karneval in Rio, das Kirschbliitenfest in
Japan, das Holi-Fest in Nordindien, internationale Musikfestivals wie der Eurovision Song
Contest, Rockkonzerte wie die ,The Wall“-Tour von Pink Floyd, aber auch z. B. der
Haddsch, die beriihmte Pilgerreise nach Mekka, gehort dazu.

Megaevents

Zu den Megaevents zdhlen schlief3lich die Events, deren Ausrichtung solche Dimensionen
annimmt, dass sie Auswirkungen auf ganze Volkswirtschaften haben, eine weltweite
Beachtung finden und iiber eine bedeutende globale Medienaufmerksamkeit verfiigen.
Die Ausrichtung solcher Events erfolgt in der Regel liber Ausschreibungen, und oftmals
muss ein mehrstufiges Bewerbungs- und Auswahlverfahren gewonnen werden. Dazu
gehoren z. B. die Olympischen Spiele, die FuRRballweltmeisterschaften und Weltausstellun-
gen. Gerade bei Megaevents ist die Grof3e ein wichtiges Kriterium und verdeutlicht, welche
Auswirkungen solche Events haben, wenn Millionen von Besuchern wahrend solcher
Events in der Veranstaltungsregion untergebracht und versorgt werden mussen. Investiti-
onen in Millionen- und z. T. in Milliardenhohe flieRen in die gesamte Infrastruktur und
haben gesamtwirtschaftliche Auswirkungen auf die Region und das Land, das solche
Events ausrichtet. Neben allen positiven Effekten (wie primare und sekundare Einkom-
menseffekte, neue Arbeitsplatze, Image- und Werbeeffekte), die solche Megaevents
haben, bergen sie auch erhebliche finanzielle Risiken, die bei finanziellem Misserfolg spa-
ter von den Ausrichtungslandern getragen werden miissen. Dies fiihrte in letzter Zeit ver-
starkt immer wieder zu Diskussionen in der Offentlichkeit, ob der ,Gigantismus*“ solcher
Events wie in den letzten Jahren noch tragbar ist oder ein Umdenken bei der Ausrichtung
solcher Megaevents stattfinden muss.



2.3 Hybridevents - Formate mit digitaler
Note

Um besser zu verstehen, was unter dem Begriff ,,Hybridevent“ zu verstehen ist, hilft es,
zunachst einmal den Begriff ,,Hybrid“ zu definieren. Unter dem Substantiv ,Hybrid“ bzw.
Adjektiv ,,hybrid“ bezeichnet der Duden Online: ,,Mischung; Gebilde aus zwei oder mehre-
ren Komponenten“ (Bibliographisches Institut 2021b).

Hybride Events sind somit Events, die aus zwei oder mehreren Komponenten bestehen.
Haufig werden dabei reale Events mit Elementen des Web 2.0 und/oder Social Media ver-
bunden (vgl. Leitinger 2013, S. 120). Somit werden bei Hybridevents zum einen die emoti-
onalen, kognitiven und sozialen Nutzen des realen Events genutzt und zum anderen diese
zusatzlich mit den digitalen Kommunikationsmoglichkeiten erweitert bzw. kombiniert.
Dams/Luppold sprechen in diesem Zusammenhang auch von der ,physisch-digitalen
Mischform aus Live-Events und virtueller Kommunikation“ (Dams/Luppold 2016, S. 1).
Dabei geht es heute nicht nur darum, via Hybrideventformate mit digitaler Note (wie z. B.
Facebook, Instagram, Snapchat oder Twitter) live vom Event zu ,berichten” und somit den
Event zu einem privaten Medienereignis werden zu lassen (vgl. Knoll 2016, S. 126). Viel-
mehr ist es bereits heute Realitdt und technisch moglich, ein hybrides Eventformat mit
Teilnehmern sowohl vor Ort als auch Teilnehmern an Bildschirmen aufRerhalb des eigentli-
chen Eventgeschehens durchzufiihren.

Zudem nutzen immer mehr Eventformate die Moglichkeit, digitale Medien wie mobile
Applikationen (Apps) oder Social-Media-Anwendungen wahrend des Events einzusetzen.
Neben der reinen Inszenierung des Events wird somit eine partizipative Komponente hin-
zugefiigt, die den Beteiligten eine aktive Teilnahme bereits vor, wahrend und/oder nach
dem Event ermdglichen. So nutzen beispielsweise Messeveranstalter verstarkt mobile
Applikationen zur jeweiligen Messe, um Uber die jeweiligen Aussteller, Hallenplane und
Programminhalte der Messe zu informieren. Damit haben sowohl Messebesucher als auch
Aussteller bereits vor der Messe die Moglichkeit, sich tiber diese mobile App mit relevanten
Informationen zu versorgen. Neben den reinen Informationen liber die Messe werden
zudem weitere Informationen wie beispielsweise Hotelinformationen, Stadt- oder Fahr-
pléane des offentlichen Personennahverkehrs oder auch Messenger-Dienste (zum Beispiel
Uber personlichem Facebook-Account) zur Verfiigung gestellt. Auch in anderen Eventfor-
maten werden verstarkt digitale bzw. virtuelle Kommunikationsformen eingesetzt, um mit
den Eventbeteiligten zu interagieren. So konnen mithilfe von Voting-Apps Befragungen
zum Event selbst und den Eventinhalten schnell abgefragt und die Ergebnisse direkt auf
sogenannten ,Event Walls“ prasentiert werden. Ebenso kdnnen die Eventteilnehmer Kom-
mentare direkt auf den ,,Event Walls“ posten.

Neben diesen Moglichkeiten bieten sogenannte QR-Codes (Quick-Response-Codes) den
Teilnehmern die Moglichkeit, zusatzliche Informationen zu beziehen. So nutzen Aussteller
auf Messen beispielsweise QR-Codes an ihren Exponaten, um zusatzliche Informationen
oder Produktdetails in unterschiedlichen Sprachen zur Verfiigung zu stellen. Das Smart-
phone des Besuchers fungiert dabei als Scanner, das den Code (iber die Kamera erfasst
und umwandelt. Der Besucher erhalt somit auf direktem Weg die gewlinschten Informati-
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onen, Broschiiren oder wird auf eine Website weitergeleitet. Es sei jedoch darauf hinge-
wiesen, dass eine solche Applikation in keiner Weise das personliche Gesprach zwischen
Aussteller und Besucher ersetzen sollte!

Wie bereits erwahnt, lassen sich Events nicht nur Gber mobile Applikationen oder QR-
Codes ergdnzen, zusatzlich werden auch Social-Media-Anwendungen (beispielsweise
Facebook, Instagram, Flickr, YouTube, Twitter, Blogs etc.) genutzt, um bereits im Vorfeld
lber Events zu informieren und mogliche Teilnehmer friihzeitig in die Kommunikation ein-
zubinden. Aber auch wahrend des Events bieten soziale Medien Moglichkeiten, mit den
Teilnehmern zu interagieren: Zum einen kdnnen wichtige Information wahrend des Events
an die Beteiligten geschickt werden, zum anderen konnen die Teilnehmer auch unterei-
nander auf den jeweiligen Plattformen kommunizieren und Informationen teilen. So nutz-
ten beispielsweise die Veranstalter des Hurricane Festivals 2016 Facebook nicht nur dazu,
um Uber den Programmablauf zu informieren, sondern gaben den Besuchern auch Hin-
weise, wie die drohenden Unwetterlagen und flachendeckende Verkehrsbehinderungen
geordnet bewaltigt werden konnten.

SchlieBlich kdnnen soziale Medien auch nach dem Event genutzt werden, um beispiels-
weise den Event anhand von Kommentaren der Besucher in Diskussionsforen zu evaluie-
ren. Daneben kdnnen aber auch Fotos und Videomaterial zur Eventdokumentation etwa
bei Facebook, YouTube, Instagram etc. hochgeladen und verbreitet werden.

Aufgrund der zusétzlichen Aktivierung der Eventteilnehmer, der hdheren Interaktion und
einem hoheren Involvement sind Hybridevents ein héchst effektives Kommunikationsin-
strument (vgl. Dams/Luppold 2016, S. 14), das fiir die Durchfiihrung erfolgreicher Events
immer wichtiger wird.

2.4 Gamification

Wie wir bereits gesehen haben, kann besonders dann ein hoher kognitiver, emotionaler
und sozialer Nutzen bei Events erzielt werden, wenn die Teilnehmer nicht nur Publikum
sind, sondern zu interaktiven bzw. interagierenden Beteiligten im Event selbst werden.
Statt Wissensvermittlung durch dozierende Vortrage oder Podiumsdiskussionen, stehen
quasi das ,Mitreden und Mitgestalten®, d. h. echte ,Dialoge“ mit den Teilnehmern und
aktive Gestaltungselemente im Vordergrund (vgl. Knoll 2016, S. 14).

Eine hohe Steigerung der Nutzenmotivation kommt dabei seit einiger Zeit dem Konzept
der Gamification zu, d. h. dem Einsatz von Spielkonzepten bzw. -elementen wahrend eines
Events.

Bevor im Folgenden das Prinzip der Gamification bei Events vorgestellt wird, wollen wir
zunachst den Begriff ,,Gamification“ naher erortern. Im Allgemeinen bezeichnet der Begriff
»Gamification“ ,die Ubertragung von spieltypischen Elementen und Vorgéngen in spiel-
fremde Zusammenhdnge mit dem Ziel der Verhaltensanderung und Motivationssteigerung
bei Anwenderinnen und Anwendern® (Bendel o. J.). Ebenso definieren Deterding et al. den
Begriff bereits 2011 als: ,Gamification is the use of game design elements in non-game



contexts“ (Deterding et al. 2011, S. 2). Der Begriff steht daher nicht fiir Spiele im engeren
Sinn, sondern vielmehr dafiir, dass sogenannte Gamification-Mechanismen von Spielen
bei Events zum Einsatz kommen (vgl. Doppler 2016, S. 141). Fiir Events bedeutet das, dass
die Teilnehmer spielerisch und aktiv in den Event eingebunden werden, um diese durch
ihr Handeln zu Eventbeteiligten werden zu lassen und auch zu motivieren. Dabei kdnnen
Elemente, wie z. B. Wettbewerbe mit Punktsystemen, oder Team-Challenges mit gemein-
samem Ziel oder das Losen von Aufgaben durch Spielelemente zur Anwendung kommen
(vgl. Betz et al. 2017, S. 18). Die einzelnen Elemente konnen dabei sowohl analog und/oder
digital sein und sowohl vor, wahrend als auch nach dem Event eingesetzt werden. Je nach
Eventinhalt bzw. -zielsetzung kann durch Gamification ein wesentlicher Beitrag zur inhalt-
lichen Erarbeitung eines Themas geleistet werden oder aber schlichtweg der Einsatz
durch Gamification zur Auflockerung dienen (vgl. Betz et al. 2017, S. 18). Um Gamification
erfolgreich bei Events einzusetzen, gibt es einige Punkte zu beachten und zu beriicksichti-
gen:

Wie bei allen Spielen, so bedarf es auch beim Einsatz von Gamification-Elementen bei
Events...

+ ... klarer Aufgabenstellungen,
+ Zieleund
« eines klaren Regelwerks.

Fur die Teilnehmer muss eindeutig ersichtlich und versténdlich sein, ob die Wettbewerbe
allein oder im Team gegen andere durchgefiihrt werden, d. h., sie miissen erkennen, ob es
einzelne Etappenziele und Punkte, Positionsvergleiche (Rankings, Leaderboards), Aus-
zeichnungen oder Preise (entsprechend zum Event) gibt. Zudem muss man beim Einsatz
der einzelnen Elemente darauf achten, dass diese zum Event passen und das Eventziel
nicht ,aufs Spiel“ gesetzt, also nur um des Spielen willens eingesetzt werden. Ebenso
muss man sich dariiber im Klaren sein, dass Gamification eine intensive Vorbereitung
benotigt. ,Dabei ist vor allem zu priifen, welche virtuellen Spielelemente nach Struktur,
Ablauf und Wirkung am besten geeignet sind, die Ziele der Veranstaltung zu erreichen. [...]
Erforderlich ist ein profunder Uberblick (iber Spiele bzw. ihre Verwendbarkeit in bereits
zirkulierenden Apps und Plattformen, z. B. Social Media, GPS, RPG, Hybrid-Events etc.”
(Redaktion 2017; einen guten und detaillierten Uberblick tiber Gamification vgl. Gamifica-
tion Research Network o. J.).

Eﬁ ZUSAMMENFASSUNG
Events konnen unterschiedliche und oftmals vielfaltige Formen aufwei-
sen. Gangige Gruppierungen fiir Events sind zum einen Einteilungen auf-
grund der Eventinhalte, wie z. B. Business-Events, Bildungsevents, Kul-
turevents, Sportevents, Freizeitevents, private Events und Naturevents.
Mit zunehmender Digitalisierung nutzen immer mehr Eventformate die
Moglichkeit, digitale Medien, Social-Media-Anwendungen und mobile
Apps vor, wahrend und nach dem Event einzusetzen. Neben dieser akti-
ven Einbindung lassen sich die Teilnehmer mithilfe von Gamification
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aktiv in den Event einbeziehen. Neben den unterschiedlichen Eventin-
halten lassen sich Events auch aufgrund der EventgroRRe unterteilen. Wir
unterscheiden dabei zwischen kleinen regionalen Events, mittleren
Uberregionalen Events, Groflevents mit internationaler Bedeutung und
Megaevents mit globaler Bedeutung. Mit zunehmender GroRe wachsen
neben der Bedeutung und Bekanntheit der Events auch der Einfluss auf
die Infrastruktur und die gesamtwirtschaftlichen Auswirkungen auf die
Region bzw. das Land - sowohl die positiven Effekte (wie primare und
sekundare Einkommenseffekte, neue Arbeitspladtze, Image- und Werbe-
effekte) als auch die Risiken. In letzter Zeit wurden immer wieder Diskus-
sionen in der Offentlichkeit dariiber gefiihrt, ob der ,,Gigantismus“ der
Megaevents der letzten Jahre noch tragbar ist oder ein Umdenken bei
der Ausrichtung solcher Events stattfinden muss.



LEKTION 3

ORGANISATIONEN UND INSTITUTIONEN IN
DER EVENTBRANCHE

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

wie die Eventbranche in Deutschland strukturiert ist.

welche Hauptakteure in der Eventbranche tatig sind.

welche Aufgaben und Bedeutung Eventagenturen haben.

welche Aufgaben und Bedeutung Verbande in der Eventindustrie haben.
welche Aufgaben und Bedeutung die Zulieferer in der Eventbranche haben.
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3. ORGANISATIONEN UND INSTITUTIONEN
IN DER EVENTBRANCHE

Einfihrung

Vergleicht man die Eventbranche mit anderen Industrien, wie z. B. der Automobil- oder
der Bankenindustrie, so lasst sich feststellen, dass sich die ,,Eventindustrie“ nicht eindeu-
tig abgrenzen lasst. Es gibt verschiedene Unternehmen, Organisationen, Institutionen und
Verbande, die in diesem Bereich tatig sind, aber nicht ausschlief3lich der ,,Eventbranche®
zugeordnet werden.

Um hier einen Uberblick zu erlangen, sollen in der folgenden Lektion die einzelnen ,,Event-
akteure, wie z. B. Unternehmen, Agenturen, Organisationen und Verbande, naher vorge-
stellt und analysiert werden. Dazu werden wir zuerst die Eventbranche in Deutschland
naher analysieren und die Entwicklung des Eventmarkts erértern.

3.1 Die Eventbranche in Deutschland

Mit der gesellschaftlichen Veranderung zu Beginn der 1990er-Jahre hin zu einer erlebnis-
orientierten Gesellschaft nahm auch die Nachfrage nach Events als Instrument der Marke-
tingkommunikation zu (Nickel 2007, S. 10). Mithilfe von Events wurde es moglich, Kommu-
nikationsbotschaften erlebnis- und nutzenorientiert beim Kunden zu platzieren.
Veranstaltungs- und Messeagenturen, aber auch Kongress- und Reiseveranstalter erkann-
ten diesen Trend und firmierten als sogenannte Eventagenturen (Nickel 2007, S. 11).

In den darauffolgenden Jahren nahm die Anzahl der Eventagenturen und Unternehmen,
die Events als Kommunikationsinstrument nutzen, stark zu. Zweistellige Wachstumsraten
bis 2001 kennzeichneten zunachst den Eventmarkt, bevor es in den darauffolgenden Jah-
ren zu einem Clearingprozess kam und sich der Eventmarkt am Ende einer starken Wachs-
tumsphase befand. Ende der 1990er entstand ein eigener Verband fiir die Eventbranche
(heute in den FAMAB e. V. integriert). Fachzeitschriften, Fachmessen und -kongresse folg-
ten (Nickel 2007, S. 12). Betrachtet man den Eventmarkt in Deutschland anhand der Event-
studie 2012 des Forums Marketing-Eventagenturen im FAMAB-Verband, so liegt heute das
Umsatzvolumen bei iber 2,5 Milliarden Euro (FAMAB e. V. 2012, S. 4).

Eine weitere Studie des Europaischen Instituts fiir TagungsWirtschaft (EITW) mit dem Titel
»Meeting- & EventBarometer 2018/19“ macht zudem deutlich, dass der deutsche Veran-
staltungsmarkt weiter auf Wachstumskurs ist. So nahmen 2018 ca. 412 Millionen Teilneh-
mer an ca. 2,9 Millionen Veranstaltungen wie Tagungen, Kongressen und Events teil (EVVC
et al. 2019. S. 1). Dabei standen den Organisatoren 7.500 Tagungs- und Veranstaltungsstat-
tenin 2018 zur Verfiigung.



Eventakteure im Eventmarkt

Betrachtet man den oben genannten Eventmarkt, so lassen sich die jeweils beteiligten
Akteure in unterschiedliche Gruppen einteilen:

Abbildung 9: Eventakteure/-gruppen

Eventanbieter

e Unternehmen

e Institutionen

¢ Non-Profit-
Organisationen

o Offentlicher Sektor

e Privatpersonen

Eventzulieferer
Eventdienstleister

e Agenturen

¢ Produktionsfirmen

e Veranstaltungs-
technik

e Biihne/Deko/
Requisite

Eventnachfrager

e Unternehmen
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e Medien

Institutionen
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¢ Organisationen
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® Hochschulen

o |HK

e Eventmodule

e Transport/Logistik

e Catering

e Kiinstler

¢ Sicherheitsdienste

¢ Personaldienst-
leister

¢ Event-Locations

e Webportale

Quelle: eigene Darstellung.
Eventanbieter

Wie in anderen Branchen auch, lassen sich die Akteure im Eventmarkt zunachst in Nach-
frager, Anbieter und Zulieferer unterteilen.

Eventanbieter sind in diesem Fall die Veranstalter, die Events anbieten oder, genauer
gesagt, Events eigensténdig oder mit den dazugehorigen Dienstleistungen inszenieren,
organisieren und durchfiihren.

Neben eventveranstaltenden Unternehmen und Non-Profit-Organisationen organisiert
auch der offentliche Sektor Marketingevents. Daneben gibt es aber auch Privatpersonen,
die als ,,unternehmerische Veranstalter” Events organisieren und durchfiihren. Dabei hof-
fen sie, ausreichend Teilnehmer fiir ihren Event zu generieren, um am Ende profitabel zu
sein.

Wie bereits erwdhnt, nehmen oftmals die genannten Anbieter Dienste von verschiedenen
Eventdienstleistern in Anspruch, die sie bei der Konzeption, Organisation und Durchfiih-
rung ihrer Veranstaltungen unterstiitzen.

39



40

Eventzulieferer/Eventdienstleister

Eventdienstleister sind Anbieter von einzelnen Dienstleistungen im Eventmarkt: von Ser-
viceleistungen, wie z. B. der Entwicklung/Erstellung sogenannter Eventkonzepte durch
Agenturen, bis hin zu materiellen Leistungen, wie der Bereitstellung von Veranstaltungs-
ort, Biihnen-, Licht- und Tontechnik oder Catering und/oder immateriellen Dienstleistun-
gen, wie sie von Kiinstlern, Hostessen, Sicherheitspersonal oder Eventmanagern erbracht
werden. Da das Angebotsspektrum in diesem Bereich sehr umfassend ist, werden wir uns
im folgenden Teil nur die Leistungen der Eventagenturen naher anschauen.

Eventagenturen sind Unternehmen oder Einzelpersonen, die sich als Partner von Eventan-
bietern fiir deren Eventmarketing spezialisiert haben. Mit dem Boom der Eventbranche
hat sich auch die Entwicklung der Eventagenturen als eigenstandige Agenturbranche
rasant entwickelt. Neben den grofRen Eventagenturen, mit z. T. Gber 100 Mitarbeitern und
Honorarumsatzen von zweistelligen Millionenbetragen (in Euro), betdtigen sich viele
kleine Eventagenturen (meist Einzelpersonen) in diesem Segment. In Deutschland gibt es
weit Uber 400 Eventagenturen (Kiel/Bauchl 2014, S. 130), wobei eine genaue Zahl sich
nicht exakt ermitteln lasst. Ebensowenig gibt es die typische Eventagentur. Angesichts des
breiten Aufgabenspektrums bezeichnet man Agenturen, die von der Konzeption bis hin
zur Durchfiihrung und Nachbereitung alle Dienstleistungen anbieten, als Full-Service-
Agenturen. Daneben existiert eine grofle Anzahl an Eventagenturen, die nur ganz spezielle
Eventserviceleistungen (z. B. Einladungs- und Teilnehmermanagement, Eventnachberei-
tung, PR) anbieten. Die Hauptaufgabengebiete einer Full-Service-Eventagentur liegen vor
allem im Bereich der Konzeption, Planung, Organisation, Projektmanagement, Inszenie-
rung und Durchfiihrung sowie in der Eventevaluierung bzw. der gesamten Nachbereitung
des Events.

Im Folgenden sollen daher die wichtigsten Aufgaben einer Eventagentur in den einzelnen
Projektphasen naher erlautert werden. Dabei handelt es sich nur um eine Auswahl und
keine vollstéandige Auflistung moglicher Agenturaufgaben.

1. Konzeption: In der Konzeptionsphase werden nach Mafigabe des Kunden und auf
Basis des Kundenbriefings erste Ideen sowie deren Machbarkeit entwickelt und erste
Budgets erstellt. Zur Konzeption zahlen aber auch die Entwicklung eines Mottos bzw.
Themas, eventuell mit Key Visual. Erste Locationrecherchen ggf. mit Besichtigungen
und Erarbeitung der Programmabldufe flir die Gesamtveranstaltung gehdren eben-
falls in diese Phase.

2. Planung, Organisation und Projektmanagement: In dieser Projektphase werden auf
Grundlage des verabschiedeten Grobkonzepts erste Angebote von einzelnen Zuliefe-
rern eingeholt (Blhne, Licht, Ton, Kiinstler, Catering etc.) sowie die Eventplanung
detailliert in einzelne Projektschritte untergliedert. Die Abstimmung der Gesamtdra-
maturgie, die Optionierung und Planung aller notwendigen Gewerke sowie auch das
dazugehorige Finanzmanagement (Budget- und Kostenplanung inklusive Uberwa-
chung), die Planung der Location (inklusive Biihnen- und Raumgestaltung) und der
gesamten Medientechnik sind weitere wichtige Aufgaben von Agenturen in dieser Pro-
jektphase. Zudem libernehmen Agenturen in dieser Phase neben den Aufgaben eines
effektiven Projektmanagements auch beratende Aufgaben gegeniiber dem Kunden.



Dazu zahlen das Erstellen von Entscheidungsvorlagen und Unterlagen zur gemeinsa-
men Abstimmung des Feinkonzepts mit dem Kunden, aber auch Produktionsiiberwa-
chung und Regieplanerstellung.

3. Inszenierung und Durchfiihrung: In dieser Phase libernehmen die Mitarbeiter der
Agentur Aufgaben vor Ort. Dazu zahlen die Betreuung und Uberwachung wéhrend des
Aufbaus, ggf. Vorbereitungen, Einweisungen und die Durchfiihrung von Generalpro-
ben sowie letzte Absprachen mit dem Kunden und den Zulieferern vor Ort. Ebenfalls
Ubernimmt der Projektmanager der Agentur haufig auch die Gesamtregie (vor und
hinter der Biihne, Timing beziiglich Umbau, Redner- und/oder Kiinstlerauftritten, Ein-
spieler von Ton- und Bildmaterial usw.) wahrend des gesamten Events.

4. Nachbereitung und Evaluierung: Hierzu zéhlen Aufgaben wahrend des Abbaus, wie die
Uberwachung des Abbaus, das Flihren von Bestandslisten, Quittieren von geleisteten
Services und des Ubergabeprotokolls sowie das eventuelle Erstellen von Mangel- und
Schadenslisten. Nach Abschluss dieser Aufgaben gilt es, die eingehenden Rechnungen
der Drittdienstleister zu priifen, abzuzeichnen und zur Zahlung freizugeben sowie
anschlieftend in die Schlussabrechnung an den Kunden aufzunehmen. Im Bereich der
Eventevaluierung konnen Befragungen per Fragebogen, Gruppengesprachen oder
Einzelinterviews erstellt und ausgewertet werden. Daneben ist es wichtig, die
gesamte Projektdokumentation zu erstellen und in gemeinsamen Nachbesprechun-
gen mit dem Kunden und den Dienstleistern die Ergebnisse der Evaluierung zu eror-
tern.

Neben Eventagenturen haben sich nach amerikanischem Vorbild in den letzten Jahren
sogenannte Eventproduktionsfirmen (Event Production Companies) im Markt etabliert,
die rein auf die Eventproduktion (Durchfiihrung) spezialisiert sind.

Neben den Agenturen gibt es viele Eventzulieferer und -dienstleister, z. B. fiir externe Ver-
mietung der Veranstaltungsorte, Teilnehmermanagement, Biihnentechnik, Eventcatering,
Logistikunternehmen, Personaldienstleistungen (wie z. B. Redner-, Dolmetscher-, Hostes-
sen- und Sicherheitsdienste) und viele andere Spezialdienstleistungen, ohne die Events
nicht stattfinden konnen.

Diese Zulieferer in der Eventbranche haben sowohl in ihrer Anzahl als auch in ihrer Vielfalt
und Spezialisierung in den letzten 20 Jahren stark zugenommen, und nur relativ wenige
dieser Anbieter haben sich ausschlieBlich auf die Eventindustrie spezialisiert.

Eventnachfrager

Unter der Gruppe der Eventnachfrager verstehen wir die Zielgruppen, die durch den Event
angesprochen werden und am Event selbst teilnehmen sollen. Dies kdnnen zum einen
Personen von Unternehmen und Organisationen sein, die als ausgewahlte Zielgruppe zum
Event eingeladen werden und an diesem teilnehmen, zum anderen kdnnen dies auch Pri-
vatpersonen sein, die als Nachfrager an einem Event teilnehmen. Beziiglich der Teilnahme
besteht die Moglichkeit, die Eventnachfrager zur Teilnahme an den Events zu verpflichten
(z. B. Weiterbildungsseminare, Konferenzen) oder aber, dass die Zielgruppe selbst liber
eine Teilnahme am Event entscheidet (Pressekonferenz, Incentive-Event, Volksfest, Kon-
zert). Daneben zdhlen auch die Medien als Eventnachfrager, die durch ihre Vertreter tiber
den Event vor, wahrend oder aber auch nach der Durchfiihrung berichten.
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Neben den Eventanbietern, -zulieferern und -nachfragern sollen hier noch einige wichtige
Eventinstitutionen erwdahnt werden, die sich ebenfalls im Eventmarkt entwickelt und
etabliert haben.

Institutionen

Zu den Institutionen zahlen zunachst die wichtigsten Verbande im Eventbereich. Zu nen-
nen sind hier das German Convention Bureau (GCB), der FAMAB e. V., der AUMA und EVVC.

« German Convention Bureau e. V. (GCB): Das GCB mit Sitz in Frankfurt am Main reprasen-
tiert und vermarktet Deutschland sowohl national als auch international als Standort
fiir Kongresse, Tagungen, Events sowie Incentives. Derzeit reprasentieren rund 200 Mit-
glieder des GCB 450 Betriebe. Dabei zahlen die Mitglieder zu den fiihrenden Hotels,
Kongresszentren, Locations, stadtischen Marketingorganisationen, Veranstaltungsagen-
turen sowie Dienstleistern aus der deutschen Tagungs- und Kongressbranche.

« FAMAB Kommunikationsverband e. V.: Der FAMAB-Verband ist ein interdisziplinarer
Zusammenschluss von Spezialisten aus den unterschiedlichen Bereichen der Livekom-
munikation, wie Messebau und Messekommunikation, Marketingevent- und Kommuni-
kationsunternehmen, Eventcateringfirmen sowie Agenturen im Bereich PR, Sponsoring,
Promotion, Point of Sale, Onlinekommunikation, Dialogmarketing, aber auch der klassi-
schen Werbung. Dariiber hinaus gehoren technische Dienstleister, Systemanbieter,
Durchfiihrungsgesellschaften, Locationanbieter etc. dazu. Der FAMAB bietet dabei sei-
nen Mitgliedern auf einer gemeinsamen Arbeitsplattform vernetzte Leistungsangebote
und interdisziplinare Kompetenz rund um das Thema Livekommunikation.

+ AUMA Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e. V.: Als Verband
der deutschen Messewirtschaft mit Sitz in Berlin vertritt er die Interessen der Messewirt-
schaft auf nationaler und internationaler Ebene gegeniiber Parlament, Ministerien,
Behdrden und anderen Organisationen.

+ EVVC Europadischer Verband der Veranstaltungs-Centren e. V.: Der EVVC mit Sitz in Frank-
furt am Main ist der Dachverband der Veranstaltungsstatten (Stadt-, Sport-, Mehrzweck-
hallen und Kongresshauser) mit Mitgliedern in Deutschland und aus dem angrenzenden
europadischen Ausland. Der EVVC reprasentiert rund 750 Veranstaltungszentren, Kon-
gresshduser, Arenen und Special-Event-Locations in Europa. Nach eigenen Angaben
erganzen Veranstaltungsplaner und Zulieferbetriebe das Spektrum und machen den
EVVC so zum vielseitigsten Netzwerk der Branche.

Auf internationaler Ebene agieren ebenfalls viele weitere Verbdnde im Kontext der Event-
branche. Hier seien auch im Folgenden nur einige Verbande kurz vorgestellt:

» MPI (Meeting Professionals International): Die MPI mit Hauptsitz in Dallas (Texas, USA)
gilt als weltweit groRter Verband der Meeting- und Eventindustrie. MPI unterstiitzt die
mehr als 22.000 Mitglieder darin, beruflich und personlich voranzukommen. Organisiert
in 70 Chaptern profitieren die Mitglieder ,von der Vermittlung von innovativem Wissen
und Erfahrungen, der Vernetzung von Menschen und Ideen sowie dem Zugang zu viel-
faltigsten Marktangeboten. Und das auf regionaler, nationaler und internationaler
Ebene“ (MPI - Meeting Professionals International 2014).



« UFI (Union des Foires Internationales), The Global Association of the Exhibition
Industry: Die UFI ist der internationale Verband der Messeveranstalter, Messegelande
und Messeeigentiimer mit Sitz in Levallois-Perret, Frankreich. Die UFI besteht aus den
nationalen und internationalen Verbanden der Messeindustrie und ihrer Partner. Die
UFI hat mehr als 600 Mitglieder aus 85 Landern.

« ISES (International Special Event Society): Ziel des Verbands mit Hauptsitz in Chicago
(USA) ist es, den intensiven Dialog und Erfahrungsaustausch seiner Mitglieder in der
Eventbranche zu fordern sowie seinen Mitgliedern Aus- und WeiterbildungsmaRnah-
men zu ermoglichen. Ziel ist es dabei, die Qualitat des Eventmarketings immer weiter
zu optimieren. Nach eigenen Angaben sind zurzeit liber 7.000 Mitglieder in 46 Chaptern
weltweit bei ISES und nutzen das Netzwerk aktiv. Alle ISES-Mitglieder sind Eventspezia-
listen aus den unterschiedlichen Segmenten der Eventindustrie.

Eine detaillierte Auflistung weiterer nationaler und internationaler Verbande findet man
darlber hinaus auf der Internetseite von eventmanager.de (o. J.b).

Zu den Institutionen zdhlen auflerdem die Fachmedien. In Deutschland gibt es zurzeit ca.
70 Fachzeitschriften und Portale, die sich mit Themen aus dem Bereich der Eventwirt-
schaft beschaftigen. Die Auflagenstarke liegt bei den meisten Fachzeitschriften im Printbe-
reich zwischen 10.000 und 20.000 Stiick. Einige der Zeitschriften, wie z. B. die Zeitschrift
EventPartner, sind dabei auch im Zeitschriftenhandel verfligbar:

« BlachReport,

« Catering Management,

« CIM Conference & Incentive Management,

« Marketing - Event - Praxis,

« EMBOK,

« EventMB,

« Eventtechnik,

« Event Partner,

+ event.,

» Events,

« eventmanager.de,

« eveosblog,

+ Horizont - Zeitung fiir Marketing, Werbung und Medien,
* m+aReport,

+ SPONSORSs,

« TW Tagungswirtschaft/Convention Industry,
« Werben und Verkaufen,

« Verband fiir Licht- und Tontechnik,

« XING Events.

Mit zunehmendem Wachstum, der stetigen Weiterentwicklung der Eventbranche und der
damit gestiegenen Spezialisierung haben sich auch neue Aufgaben- und Anforderungspro-
file flir Eventmanager ergeben. Sowohl die Berufsausbildung zum Veranstaltungskauf-
mann/-frau iber die Industrie- und Handelskammern als auch der Studiengang ,,Eventma-
nagement® an verschiedenen Hochschulen und Akademien tragen dieser Entwicklung
Rechnung. Weitere Informationen zu Aus- und Weiterbildungseinrichtungen findet man
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auf der Internetseite von eventmanager.de bzw. Informationen zum Studiengang ,Event-
management® findet man in der Suchleiste auf der Internetseite von Hochschulkompass
und auf der Internetseite Eventmanagement-studieren.de.

Eﬂl: ZUSAMMENFASSUNG

Mit dem gesellschaftlichen Wandel hin zur Erlebnisgesellschaft seit
Beginn der 1990er-Jahre haben auch Events zunehmend an Bedeutung
gewonnen. Dabei hat sich die Eventbranche in den ersten Jahren rasant
entwickelt und ist durch ein starkes Wachstum gepragt. Die verschiede-
nen Akteure in diesen Branchen lassen sich in die Eventanbieter, -zulie-
ferer und -nachfrager sowie Institutionen unterteilen. Bei den Zuliefe-
rern spielen die Eventagenturen eine grofRe Rolle. Dabei nehmen sie
wahrend der einzelnen Eventphasen unterschiedliche Aufgaben wahr,
sei es in der Erstellung von Konzepten bis hin zur kompletten Eventpla-
nung und -organisation sowie in der Nachbereitung und Eventevaluie-
rung. Dabei sind die Eventanbieter und -agenturen auf eine Vielzahl von
Drittpartnern angewiesen, ohne die eine Inszenierung und Eventrealisie-
rung gar nicht moglich wére. Daneben haben sich in der Eventbranche
auch verschiedene Verbande und Organisationen gebildet, die Lobbyar-
beit und Unterstiitzung fiir ihre Mitglieder in den unterschiedlichen
Bereichen betreiben. Neben Verbdnden haben sich auch Fachzeitschrif-
ten im Markt etabliert, die in regelmaRigen Abstéanden iiber die Event-
branche berichten. Mit zunehmender Spezialisierung hat sich auch das
Berufsbild des Eventmanagers neu gebildet und verandert. So gibt es
seit einigen Jahren die Moglichkeit, eine Berufsausbildung oder ein Stu-
dium im Bereich Eventmanagement zu absolvieren.



LEKTION 4

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

- mit welchen Tools man kreative Ideen entwickeln kann.
- wie man aus einem Briefing und Ideen ein Konzept erstellt.
- wie Events als Projekt geplant werden.




46

4. EVENTPLANUNG

Einleitung

Nachdem wir im vorherigen Kapitel gelernt haben, welche Akteure es im Eventmarkt gibt,
wollen wir uns im folgenden Teil ndher mit dem Management und der Planung von Marke-
tingevents beschéftigen. Da ist zunédchst der Eventanbieter, der in einem Briefing den
Eventmanager (intern oder extern) tiber die wichtigsten Eckpunkte des geplanten Events
informiert. Anschlieflend werden auf Basis des Briefings erste Ideen entwickelt und in
einem Konzept dem Eventanbieter prisentiert. Nach eventuellen Anderungen wird dann
eine gemeinsame finale Konzeption verabschiedet, die dann auch die Grundlage fir das
gesamte Projektmanagement und die darin enthaltenen einzelnen Arbeitspakete und -
schritte bildet.

Wie diese Schritte im Detail aussehen, soll daher im Folgenden naher erklart und analy-
siert werden.

4.1 Eventkonzeption und -design
Briefing

Am Anfang einer jeden Konzeptentwicklung steht das Briefing. Das Briefing bildet die Aus-
gangsposition und beinhaltet - neben grundsatzlichen Informationen - die Aufgabenstel-
lung. Ist das Briefing nur oberflachlich und vage formuliert, so wird es schwer, daraus ein
gutes Konzept zu entwickeln. Daher sollte ein gutes Briefing moglichst die folgenden Fra-
gen beantworten konnen (Schafer-Mehdi 2012, S. 42):

« WER? Frage nach der Eventzielgruppe bzw. den Eventnachfragern,
« WAS? Anlass fiir den Event,

« WO? Ort/Region fiir den Event,

» WANN? Zeitpunkt des Events,

» WIE LANGE? Dauer des Events,

« WIE VIEL? Budget des Events,

+ WAS NOCH? Zusatzliche Leistungen, die erbracht werden sollen.

Neben diesen grundsatzlichen Fragen sollte das Briefing dann die konkrete Aufgabenstel-
lung enthalten. Daneben ist es oftmals fiir die Erstellung eines erfolgreichen Konzepts
wichtig zu wissen, welche Ziele mit dem Event erreicht werden sollen und ob es Probleme
bzw. Unterstlitzung gibt.

Hat man all diese Informationen, wird aus dem Briefing mithilfe von Kreativitat und Pla-
nung ein Konzept erstellt, das die zu Papier gebrachten Ideen in die ,dritte Erlebnisdimen-
sion“ umsetzt. Es geht also darum, wie man die richtigen Ideen findet und wie man diese
richtig umsetzt.



Und jetzt kommt der Moment der Wahrheit: Es gibt leider kein Geheimrezept, mit dessen
Hilfe man plotzlich vor kreativen Ideen nur so sprudelt und diese miihelos in ein schliiss-
iges Konzept umsetzt!

Manchmal gelingt es in kurzer Zeit und manchmal ist es ein zaher Prozess, bis man liber-
haupt eine erste brauchbare Idee zu Papier bringt. Kreativitdt bendtigt neben einem
hohen Maft an Allgemeinbildung und Vorstellungskraft auch Erfahrung, und um Erfahrun-
gen zu sammeln, braucht es im Allgemeinen auch etwas Zeit (Schafer-Mehdi 2012, S. 38),
aber es gibt Tools bzw. Kreativitdtstechniken, die einem als Werkzeugkasten zur Verfiigung
stehen und die man erlernen kann, um dem ganzen Kreativitatsprozess ein wenig Antrieb
zu geben.

Kreativitatstechniken

Es gibt viele Moglichkeiten, Ideen und Losungen fiir eine Aufgabenstellung (Briefing)
herauszufinden und zu generieren. Am Anfang stehen dabei die Ideen, also was mdoglich
ware. Um moglichst viele solcher Ideen zu bekommen, bedient man sich bestimmter
Techniken, den sogenannten Kreativitatstechniken. Es gibt eine grofie Vielfalt an Literatur,
die sich mit dem Thema Kreativitatstechniken ausfiihrlich beschéftigt (z. B. Nollke 2020;
Boos 2007). Eine komplette Aufzdhlung und Erarbeitung dieses Themas wiirde den
Umfang dieses Skripts sprengen. Daher sollen im Folgenden auch nur einige Techniken
und deren Durchfiihrung erklart werden.

Zunachst lassen sich die einzelnen Techniken nach verschiedenen Ansdtzen unterschei-
den:

Abbildung 10: Auswahl verschiedener Kreativitatstechniken

1. Assoziationstechniken 2. Bild- und Analogietechniken

e Brainstorming e Visualisierung

e Brain Writing e Bisoziation

e Mind Mapping ® Reizworttechnik
e Kombinationstechnik

4. Systematische Ideensuche

* Morphologische Matrix/Kasten
e Osborn-Methode

Quelle: eigene Darstellung.
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Assoziationstechniken

Bei den Assoziationstechniken geht es darum, seinen Gedanken freien Lauf zu lassen und
in alle Richtungen zu denken. Durch die Verkniipfung von Gedanken (Assoziation) und Vor-
stellungen zu neuen Kombinationen erhdlt man eine Vielzahl von Begriffen, die zu
Losungsmoglichkeiten ausgearbeitet werden kdnnen. Methoden sind dabei Brainstor-
ming, Brainwriting, Mindmapping und Kombinationstechnik.

Brainstorming

Beim Brainstorming handelt es sich um eine von Alex Osborn in den 1950er-Jahren entwi-
ckelte Methode zur Ideenfindung, die die Erzeugung von neuen, ungewdhnlichen Ideen in
einer Gruppe von Menschen férdern soll. Ein zuvor bestimmter Moderator fiihrt die
Gruppe (flinf bis maximal 15 Teilnehmer) in das Thema ein und beschreibt das Problem
eindeutig (z. B. ,Wir suchen ein Motto fiir die Roadshow XY“). Daneben teilt er im Vorfeld
den Ablauf des Brainstormings mit (z. B. moderiertes oder nicht moderiertes Brainstor-
ming), zusatzlich wird ein Protokollant ernannt, der alle Ideen protokolliert.

Dabei gibt es folgende vier grundsatzliche Regeln zu beachten:

+ Kombinieren und Aufgreifen von bereits gedufRerten Ideen erwiinscht,

+ Kommentare, Korrekturen, Kritik sind verboten (neutrale Gesprachsfiihrung),
« viele Ideen in kiirzester Zeit (Zeitrahmen ca. fiinf bis 30 Minuten),

+ spontane Ideen, freies Assoziieren und Fantasieren sind erlaubt.

Im Anschluss an die Ideenfindung gilt es, eine erste Ideenbewertung vorzunehmen. Dabei
geht es um eine qualitative Auswahl und Einteilung der gefundenen Ideen in:

« sofort verwertbar,

+ Uberarbeitungswiirdig,

+ unbrauchbar.

Ziel dieser qualitativen Auswabhl ist es, zu einer Entscheidungsvorlage zu gelangen.
Brainwriting

Beim Brainwriting handelt es sich um eine schriftliche Variante des Brainstormings. Statt
personlicher Moderation tibernimmt ein Formular (Protokollbogen fiir jeden Teilnehmer)
die Steuerung des Gedankenaustauschs. Diese Methode wird oft auch als 635-Methode
bezeichnet und entwickelt bei den Teilnehmern ein hohes Maf} an Tempo (N6llke 2020, S.
59).

Brainwriting am Beispiel der 635-Methode:

» Zundchst erhalt jeder Teilnehmer (hier sechs Teilnehmer) einen Protokollbogen.



Abbildung 11: Protokollbogen, 635 Methode

Problembeschreibung: | Name des Teilnehmers:

1. ldee 2. ldee 3. ldee

1. Durchgang

2. Durchgang

3. Durchgang

4. Durchgang

5. Durchgang

6. Durchgang

Quelle: eigene Darstellung.

+ AnschlieRend tragt jeder Teilnehmer drei Losungsvorschldge in die erste Reihe seines
Blatts (1. Durchgang) ein.

« Dies sollte nicht langer als flinf Minuten dauern.

+ AnschlieRend wird der Protokollbogen im Uhrzeigersinn an den anderen Teilnehmer
weitergereicht.

+ So erhélt jeder Teilnehmer die drei Vorschlage des Vorgéngers (1. Durchgang), an die er
ankniipfen oder daraus neue Ideen entwickeln kann.

« Diese werden dann in den nachfolgenden Durchgang eingetragen und anschlieRend
wird der Bogen weitergegeben.

+ Bei sechs Teilnehmern erhalt man nach sechs Durchgéngen seinen eigenen Bogen wie-
der und so ein Maximum von 108 Ideen insgesamt!

+ AnschlieRend werden pro Blatt die drei besten Ideen reihum bewertet.

+ Die Ideen mit den meisten Kreuzen (héchste Punktzahl) werden weiterverfolgt.

TIPP

Die Zahl 635 bitte nicht zu dogmatisch befolgen! Die Methode sollte nur in kleinen Grup-
pen bis maximal acht Teilnehmern eingesetzt werden. Hinzu kommt, dass diese Methode
aufgrund der Geschwindigkeit die Teilnehmer gehorig unter Druck setzt und daher nur
dosiert eingesetzt werden sollte (N6llke 2020, S. 59).

Mindmapping

Mindmapping ist eine kreative Methode, sich Notizen zu machen. Tony Buzan kann dabei
wohl als ,Vater“ des Mindmappings bezeichnet werden (Rustler/Buzan 2012, S. 27). Mit
Mindmapping lassen sich Eventkonzepte sehr gut planen und entwickeln (Schafer-Mehdi

2012, S. 60).

« Ein leeres Blatt Papier (DIN A4 und groRer) wird im Querformat genutzt.
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« Auf der Mitte der Seite wird das zu behandelnde Hauptthema dargestellt.

» Nicht vergessen: Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte!

» Von dem zentralen Bild ausgehend wird fiir jeden Gedanken bzw. Unterpunkt eine Linie
gezeichnet. Auf diese Linien werden die einzelnen Schiisselworte zu den Unterpunkten
geschrieben.

« Von den eingezeichneten Linien kdnnen wiederum Linien ausgehen, auf denen die ein-
zelnen Hauptgedanken weiter untergliedert werden.

« Unterschiedliche Farben erhéhen die Ubersichtlichkeit.

+ Gleichzeitig konnen beispielsweise auch zusammengehorende Gedanken und Ideen
leicht durch Verwendung der gleichen Farbe verdeutlicht werden.

« Bilder, Pfeile und Symbole erleichtern die Erfassung des Inhalts und kdnnen helfen, ein-
zelne Bereiche abzugrenzen oder hervorzuheben.

Abbildung 12: Mind Map

Quelle: Wikimedia Foundation 2014.
Kombinationstechnik

Die genannten Methoden lassen sich in der Gruppe auch miteinander verbinden und
erganzen.

Beispiel fiir die Durchfiihrung der Kombinationstechnik:



« Anbringen mehrerer, plakatgroRer Blatter an einer Wand.

+ Alle Teilnehmer erstellen ohne Zeitplan eine oder mehrere Mindmaps auf den Plakaten.

» Durch das Herumwandern entsteht eine zusatzliche Dynamik, die Teilnehmer d@ndern
immer wieder ihre Sichtweisen auf das Problem.

+ Durch die gemeinsame Arbeit an den Problemstellungen entstehen neue Assoziationen
und Lésungsmoglichkeiten.

Bild- und Analogietechniken

Analogien sind Ahnlichkeiten, d. h., selbst Dinge, die im ersten Moment vielleicht nicht
zum Problem passen, kdnnen dennoch eine Lésung beinhalten. Methoden sind dabei
Visualisierung und Bisoziation.

Visualisierung

Bei der Visualisierung wird das gewtinschte Ergebnis in Gedanken in ein positives Bild
gebracht, ganz konkret und mit moglichst vielen Details, so wie das Ergebnis am Ende aus-
sehen soll - Tagtrdumen ist dabei durchaus erlaubt und erwiinscht. Typisch fiir diese
Technik sind die sogenannten ,Kopffilme“ oder das ,,Kopfkino®, bei dem man seine ganze
Vorstellungskraft einsetzt. Der Vorteil dabei ist, dass man die ,,Kopffilme® anhalten, von
vorne laufen lassen und neu drehen kann. Es geht immer wieder darum, sich das, was
man will, so bildhaft wie méglich und in Einzelheiten vorzustellen.

Bisoziation

Der Begriff Bisoziation wurde in den 1970er-Jahren vom Philosophen und Schriftsteller
Arthur Koestler analog zur Assoziation geschaffen und meint ,zweimal assoziieren®.

Durchfiihrung:

« Zunachst wird aus mehreren Bildern oder Fotos ein Bild oder Foto ausgewahlt.

« Durch die genaue Betrachtung des Bilds/Fotos sollen dann die Teilnehmer inspiriert
werden und im ersten Schritt Gedanken und Ideen zum Bild sammeln.

« Die Auswahl des Bilds/Fotos sollte dabei mdglichst wenig mit der Ausgangsfrage zu tun
haben.

« Im zweiten Durchgang wird dann die Ausgangsfrage mit den so gewonnenen Assoziatio-
nen verknipft und durch diese neuen Ansatze gelost.

Intuition

« Auch wenn manche von uns es abstreiten, wir alle handeln auch intuitiv, ,,aus dem
Bauch heraus®.

« In kritischen Situationen reagieren wir, ohne vorher logisch gedacht zu haben, im Alltag
folgen wir spontanen Entschliissen.

« Oftist es aber so, dass wir dieses Verhalten gar nicht wahrnehmen, denn intuitives Han-
deln wird oft als irrational und Uberfliissig abgetan.

Durchfiihrung:
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+ Mit Intuition kann man sich bestimmte Situationen vorstellen und visualisieren. Ein
Event lasst sich so beispielsweise als mentaler Film entwickeln.

+ Stimmt die Vorstellung mit der Realitat liberein bzw. lasst sich die Vorstellung realisie-
ren?

+ Meditation kann dabei auch als geeignete Methode genutzt werden, um das Bewusst-
sein auszuschalten und die Intuition zu starken.

Systematische Ideensuche

Bei der systematischen Ideensuche geht es mehr um Struktur und Systematisierung, d. h.,
anhand verschiedener Checklisten wird das Problem unter verschiedenen Gesichtspunk-
ten beleuchtet. Methoden sind dabei die Morphologische Matrix (Morphologischer Kasten)
und die Osborn-Methode.

Morphologische Matrix oder Morphologischer Kasten

Das Problem oder die Fragestellung wird dabei in kleinere Einheiten unterteilt; fiir jedes
Teilproblem wird eine Teillosung entwickelt. Anschlielend werden alle Teillosungen zu
einer Gesamtlosung kombiniert. Diese Methode ist besonders bei der Bewertung von
bereits gefundenen Ideen und Einfallen hilfreich (z. B. im Anschluss an eine Brainstorming-
session) (Schafer-Mehdi 2012, S. 59f.).

Durchfiihrung:

+ Zunachst wird das Problem oder die Aufgabe benannt und anschlieRend in Unterkate-
gorien/,Teilprobleme* unterteilt.

+ Im Anschluss daran erstellt man eine Tabelle und schreibt dabei die Eigenschaften oder
Aufgaben der Unterkategorien in die linke Spalte der Tabelle.

« Danach erstellt man auf der rechten Seite ein Raster, in das die entsprechenden Merk-
male bzw. Ideen oder Losungen zu den jeweiligen Aufgaben zugeordnet und eingetra-
gen werden.

« Zum Schluss lassen sich alle méglichen bzw. die besten Kombinationen in einem Uber-
blick erkennen und damit ein oder mehrere Lésungswege auswahlen.

Nachfolgend ein Beispiel fiir die Entwicklung einer Eventidee:



Abbildung 13: Beispiel fiir Morphologische Matrix/Kasten

Thema/ldee

Claim/Motto

Ort

Location

Unterkunft

Catering

Anreise

Reise Theater Krimi Zukunft
Auf geht’s Ich packe See You! Simply the Best
meinen Koffer
In den Bergen Insel Metropole Kleinstadt
Airport Firmen- Tagungs- Schiff
standort zentrum
Hotel Zelt Kloster Schiff
Gourmet Selbst Kochen BBQ Flying Buffet
Restaurant
Flugzeug Bahn Individuelle VIP Shuttle
Anreise

Quelle: eigene Darstellung.

Osborn-Methode

Alexander Osborn war ein amerikanischer Werbefachmann, der in den 1950er-Jahren
schon das Brainstorming entwickelt hatte. Bei der nach ihm benannten Methode entwarf
er einen Fragenkatalog, der sowohl im Berufs- als auch im Privatleben eingesetzt werden

kann und neun Komplexe umfasst.

Durchfiihrung:

Zundchst wird die Aufgabenstellung bzw. das Problem benannt. Danach wird versucht, die

Thematik unter folgenden Gesichtspunkten zu analysieren:

RN WNE

Nachdem mithilfe verschiedener Kreativitatstechniken erste Ideen gefunden, analysiert,
bewertet und finalisiert wurden, gilt es, diese im nachsten Schritt in ein schliissiges,

Wofiir kann ich es noch verwenden? Kann ich es anders einsetzen?
Weist das Problem auf andere Ideen hin? Ist es etwas anderem ahnlich?
Was ldsst sich andern? Welche Eigenschaften lassen sich umgestalten?
Lasst sich etwas vergrofiern, hinzufligen, vervielfaltigen?
Lasst sich etwas verkleinern, wegnehmen, verkiirzen?
Was kann ersetzt werden? Welche Bedingungen konnen geandert werden?
Kann die Reihenfolge oder Struktur gedndert werden?
Kann die Idee ins Gegenteil gekehrt werden? Kann der Ablauf umgekehrt werden?
Kénnen Ideen kombiniert oder Personen verbunden werden?

begeisterndes und prasentationsreifes Konzept umzusetzen.
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Das Eventkonzept

Ein Konzept entwickelt sich zundchst aus einer ersten, zumeist vagen Idee. Wird diese
erste Idee dann weiterentwickelt oder auch teilweise wieder verworfen oder erganzt, so
entsteht eine Ideenskizze, die durchaus noch einige ,blinde Flecken“ (Unbekannte) ent-
halten kann. Fiillen sich diese unbekannten Faktoren nach und nach, dann entsteht eine
ausflihrliche Ideenskizze. Wird diese ausfiihrliche Ideenskizze dann noch in eine entspre-
chende Form gebracht, so spricht man von einem Konzept.

Abbildung 14: Vom Briefing zum Konzept

Briefing Erste Idee Ideenskizze Konzept

Quelle: eigene Darstellung.

Das Eventkonzept ist demnach die geistige Ausgangsbasis fiir die Realisierung des spate-
ren Marketingevents. Das Konzept gilt als Entscheidungsgrundlage, ob und wie der Event
spater durchgefiihrt wird. Im Konzept wird die Dramaturgie und Inszenierung des Events
genau beschrieben, und es beinhaltet alle spateren Aufgaben und Jobs, die fiir die Umset-
zung des Events notwendig sind. Allerdings muss man anmerken, dass Eventkonzepte sel-
ten so realisiert werden, wie sie urspriinglich erdacht wurden.

Bei dem inhaltlichen und duReren Aufbau eines Konzepts gilt es jedoch, die verschiede-
nen Teile zu beachten und einzubeziehen. Schafer-Mehdi spricht in diesem Zusammen-
hang davon, dass ein Konzept aus einem inneren Teil und einer dufReren Form besteht
(Schafer-Mehdi 2012, S. 42-52).

Zum inneren Teil des Konzepts gehdren Antworten auf die Fragen:

+ Werist die Zielgruppe?

« Was ist der Anlass?

« Wann findet der Event statt - Zeitpunkt und Dauer?

« Wo findet er statt - Destination und Location?

« Warum findet der Event statt - Ziele?

« Wie soll er stattfinden - was ist die Idee?

+ Wie viel wird bzw. darf der Event kosten - Budget?

« Was sonst noch - Kommunikation im Vor- und Umfeld?

Zum duBReren Teil zahlt Schafer-Mehdi die Konzeptgliederung bzw. den Konzeptaufbau
(Schafer-Mehdi 2012, S. 49):

+ Ausgangslage,
+ Zielgruppe,

+ Aufgabe/Ziele,
+ |dee/Motto,

+ Strategie,

« Umsetzung,



Ablauf,
Budget,
Copyright.

4.2 Eventprojektmanagement

Jeder Event ist ein Projekt, aber nicht jedes Projekt ist ein Event! Events erfiillen dabei die
unterschiedlichen Kriterien eines Projekts. Folgende Kriterien identifizieren im Allgemei-
nen ein Vorhaben als Projekt:

eindeutige Zielvorgabe,

zeitliche, personelle und finanzielle Begrenzung (Projektdreieck),
Einmaligkeit der Aufgabe,

hohe Komplexitat,

projektspezifische Organisation.

Modernes Projektmanagement beschreibt dabei einen ganzheitlichen Ansatz zur Durch-
fiihrung bzw. Realisierung von zielgerichteten Aktivitaten und stellt die eigentliche Grund-
lage des Eventmanagements dar (Holzbaur 2010, S. 154f.).

Wesentliche Unterschiede zwischen Eventmanagement und Projektmanagement sind
dabei:

Events sind ein Teil der Marketingstrategie des Unternehmens bzw. der Organisation.
Events sollten immer auf den Kunden fokussiert bzw. orientiert sein.

Das Ergebnis des Projekts ist der Event selbst und kann weder verschoben noch nachge-
bessert werden (,vorbei ist vorbei®).

Das Ergebnis des Events ist einmalig und der Erfolg des Events von der subjektiven
Wahrnehmung der Teilnehmer abhangig.

Die Planung der Veranstaltung ist umfangreicher im Hinblick auf die zeitliche Koordinie-
rung und den Aufwand (mit dem Start des Events ist das meiste bereits gelaufen) als der
Event selbst.

Eine gute Vorbereitung, Zeit- und Detailplanung des Events sind extrem wichtig - auch
beziiglich des Risikomanagements.

Ein Controlling bzw. Eingreifen wahrend der Veranstaltung selbst ist nur beschrankt
moglich - und wenn, muss jede Reaktion schon im Vorfeld eingeplant sein.

Events als erfolgreiches Projekt zu managen heil3t, viele einmalige Aufgaben und Aktivita-
ten vorzubereiten, zu planen, abzuschatzen und zu organisieren. Dabei ist es wichtig,
diese Aufgaben im Team zielgerichtet durchzufiihren, die Aufgabenerfiillung zu iiberwa-
chen und zu steuern, um eine optimale Zielerreichung sicherzustellen und das Projekt
erfolgreich abzuschlieffen. Wahrend der gesamten Projektlaufzeit muss dabei das ,,magi-
sche Projektdreieck“ mit den sogenannten Haupteckpunkten beriicksichtigt werden:

Ziel - Ergebnis, Event,
Zeit - Zeiten, Termine,
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« Ressourcen - Aufwand, Kosten.

Abbildung 15: Das ,,magische Projektdreieck“

Ziel = Event

Projekt

Zeit =
Termin

Ressourcen =
Aufwand

Bereich des
Projekterfolgs

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Buttrick 2009, S. 20.

Mithilfe des Projektdreiecks lassen sich die Interdependenzen der Projektfaktoren Ziel,
Zeit und Ressourcen sehr gut verdeutlichen. So wird beispielsweise das Ziel, in diesem Fall
der Event, vorgegeben, d. h., dass dieses Ziel mit geplanten Ressourcen zu einem festge-
legten Zeitpunkt erreicht werden soll (Holzbaur 2010, S. 157). Wird jetzt wiederum einer
der Projektfaktoren gedndert, so dndern sich automatisch auch die beiden anderen Fakto-
ren.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Abhangigkeiten der drei Projektfaktoren:

Abbildung 16: Abhangigkeiten der Projektfaktoren

hohe Ziele - hohe Ressourcen

Ziel/Ressourcen . S
wenig Ressourcen — wenig Ziele

el hohe Ziele - grofBer Zeitaufwand

wenig Zeit - wenig Ziele

wenig Zeit - mehr Ressourcen
Zeit/Ressourcen wenig Ressourcen - mehr Zeit
~Time is money” B. Franklin

Quelle: eigene Darstellung.



Beziiglich der einzelnen Projektphasen lassen sich Events meist in die nachfolgenden Pha-
sen einteilen:

Abbildung 17: Eventphasen - Aktivitaten im Eventmanagement

VI. AbschlieBende Arbeiten,
Nachbereitung Evaluation

V. Beendigung, Abbau,
NET [ ET0 Riickgabe, Riickreise

¢

V. Event Start und

Event offizielles Ende T

G no return

[l. Feinplanung,
Vorbereitung Aktivierung der Planung
Il. Planungsphase, Teambildung,
Planung Ablaufplanung
l. Definition des Events,
Initialisierung Idee, Grobplanung

Go on/

G Stop

NN AN AN AN,

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bowdin et al. 2011, S. 269f.

In der 1. Phase - Initialisierung - entstehen die Idee und Eventdefinition und es kommt zu
einer ersten Grobplanung. Zwischen den einzelnen Projektphasen kommt es immer wie-
der zu sogenannten Entscheidungspunkten oder Ubergingen (Gates = G), bei denen dari-
ber entschieden wird, ob die Projektphase vollstédndig abgeschlossen wurde und ob der
Event weiterverfolgt wird. In den anschlieflenden Projektphasen wird ein Projektplan mit
den einzelnen Aktivitaten und Ablaufen detailliert entwickelt und bearbeitet. Mithilfe eines
Projektplans lassen sich die einzelnen Schritte erfolgreich organisieren und kontrollieren.
Dabei werden zunachst der Projektrahmen definiert und die einzelnen Aktivitaten identifi-
ziert. Anschlieflend werden die einzelnen personellen Verantwortlichkeiten zu jeder Auf-
gabe und Aktivitat festgelegt. SchliefSlich hilft der Projektplan den Projektfortschritt zu
Uberwachen, d. h., Soll-Ist-Vergleiche beziiglich des Projektplans und des realen Projekt-
fortschritts werden analysiert und ggf. korrigiert.

Kurz vor dem eigentlichen Event gelangt man dann haufig auch an einen sogenannten
»Point of no return®, d. h., ab hier kann der Event (Phase IV) nicht mehr ohne ,,grofReren
Schaden“ abgesagt und/oder beendet werden. Nach dem Event geht es dann in den Pha-
senV und VI um den Nachlauf des Events und die Nachbereitung inklusive Evaluierung.

Agiles Projektmanagement

Neben dem klassischen Projektmanagement im Eventbereich nutzen Projektteams bei der
Planung und Durchflihrung von Events immer mehr agiles Projektmanagement oder agile
Methoden, um flexibler und schneller auf die gestiegenen Kundenanforderungen zu rea-
gieren.
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Wahrend beim traditionellen Projektmanagement grundsatzlich der gesamte Projektum-
fang (Projektlebenszyklus) mit allen Stufen abgebildet und anschlieRend nacheinander
durchlaufen wird, geht agiles Projektmanagement davon aus, ,dass sich der Projektle-
benszyklus zu Beginn des Projekts nicht ausreichend genau vorhersehen lasst und dessen
Abbildung in Planen deshalb nicht erfolgsversprechend ist“ (Timinger 2017, S. 170).

Agiles Projektmanagement ist dabei keine reine Projektmanagementmethode im eigentli-
chen Sinn, sondern vielmehr gibt es verschiedene agile Methoden, Instrumente und Vor-
gehensmodelle, die im Projektmanagement eingesetzt werden kénnen (vgl. Timinger
2017, S. 169).

Die heutigen Veranderungen im Bereich der Digitalisierung und der digitalen Transforma-
tion haben auch im Projektmanagement bei Events vieles verandert. So gibt es eine Viel-
zahl von neuen, komplexeren und hybriden Formaten, und die Zeit zwischen Briefing und
Umsetzung hat sich deutlich verkiirzt (vgl. Dams 2019, S. 1). Daraus ergeben sich standig
andernde Bedingungen und kurzfristige Anderungen, die im Eventprojektmanagement
dazu fiihren, dass flexibler und ,agiler” darauf reagiert werden muss, um Events erfolg-
reich zu planen und umzusetzen. Ein rein traditioneller Projektmanagementansatz, bei
dem die Abfolge der Phasen, die ein Projekt vom Aufsetzen (Initiieren) bis zum Abschluss
durchlauft, kann solche Veranderungen nicht erfolgreich abbilden.

Eine der bekanntesten agilen Vorgehensmodelle im Eventmanagement ist dabei die Kan-
ban-Methode. Der Begriff Kanban stammt aus dem Japanischen und setzt sich aus den
beiden japanischen Silben ,kan“ und ,ban“ zusammen, was vereinfacht mit ,,Schild“ oder
»Karte“ iibersetzt werden kann. Urspriinglich wurde Kanban in der Mitte des 20. Jahrhun-
derts bei Toyota als eine Methode zur Flexibilisierung und Effizienzsteigerung in der Ferti-
gung entwickelt (vgl. Timinger 2017, S. 204; vgl. Kusay-Merkle 2018, S. 42).

Zur Umsetzung der Kanban-Methode bei Events bzw. im Projektmanagement von Events
bendtigt man neben den farbigen Kanban-Karten (z. B. in Form von Post-its oder Kartei-
karten) ein Kanban-Board als visuelles System. Das Kanban-Board fungiert dabei als zent-
rales Element und visualisiert fiir alle Teammitglieder die einzelnen Aufgaben und Arbeits-
schritte. Diese kann beispielsweise ein Whiteboard oder eine Pinnwand sein. Denkbar sind
aber auch digitale Versionen des Kanban-Boards (Systeme innerhalb einer Projektma-
nagement-App wie z. B. Trello, MS Planner, Asana o. a.).

Das Board wird in mehrere (mindestens drei) Spalten aufgeteilt. Ganz links am Board
befindet sich die sogenannte Backlog-Spalte. Im Backlog, oder manchmal auch ,To do“
genannt, werden zundchst alle noch anstehenden Aufgaben gesammelt. Anschlieftend
folgt eine Spalte, in der sich alle derzeit bearbeiteten Aufgaben befinden. Oftmals wird
diese Spalte daher als ,Work in Progress“ (WiP), ,Doing“ oder auch einfach ,In Arbeit“
gekennzeichnet. Je nach Komplexitat, oder wenn eine Aufgabe mehrere Schritte durch-
lauft, kann diese Spalte sich auch in mehrere Spalten aufteilen, bis die Aufgabe endgiiltig
abgeschlossen ist. Abgeschlossene Aufgaben wandern dann in die letzte Spalte, ,Comple-
ted“, ,Done“ oder auch ,Erledigt® genannt. Die Aufgaben und Arbeitsauftrage des Event-
projekts wandern somit von links nach rechts, bis sie in der finalen Spalte mit allen abge-
arbeiteten Karten ankommen. Egal, ob analog oder digital, wichtig bei der Gestaltung des
Kanban-Boards und der Karten ist nur, dass sie libersichtlich sein miissen.



Im Gegensatz zum traditionellen Projektmanagement liegt beim Kanban das sogenannte
Pull-Prinzip zugrunde, das die Selbstorganisation und Eigeninitiative der Teammitglieder
fordert. Die Teammitglieder ,,ziehen“ die Aufgaben selbststandig an sich (englisch: to pull),
statt sie vom Projektmanager zugewiesen zu bekommen. Die Projektmanager selbst erfiil-
len bei Kanban andere Rollen als bei traditionell durchgefiihrten Projekten. Sie stellen am
Kanban-Board kritische Fragen, identifizieren Engpdsse und beseitigen diese fiir das
Team. Zudem sind Projektmanager die Schnittstelle zum Management aufierhalb des Pro-
jekts und Eskalationsinstanz fiir das Team (vgl. Timinger 2017, S. 204).

Ein wichtiges Credo bei Kanban lautet: ,Stop starting, start finishing“ oder ,Begrenze die
Menge angefangener Arbeit®, was so viel bedeutet wie, dass man aufhdren soll, sténdig
Dinge anzufangen und besser anfangen soll, Dinge fertigzustellen (vgl. Kusay-Merkle 2018,
S. 44).

Daraus ergeben sich durch den Einsatz der Kanban-Methode im Eventprojektmanagement
einige Vorteile:

+ Die Kanban-Methode lasst sich mit wenig Aufwand im Projektmanagement von Events
implementieren.

« Die Kanban-Methode basiert auf einfachen Regeln und leicht verstandlichen Mechanis-
men und ermdglicht dadurch eine héhere Projekttransparenz.

+ Aufgrund der offenen und flexiblen Gestaltung kann die Kanban-Methode zu deutlichen
Verbesserungen im Arbeitsfluss, hoherer Flexibilitdt und der Fertigstellung von Aufga-
ben/Arbeiten bei Events fiihren.

Eﬁ ZUSAMMENFASSUNG
Ausgangspunkt eines jeden Eventkonzepts bzw. Events ist das soge-
nannte Briefing. Im Briefing werden die wichtigsten Informationen und
Aufgabenstellungen fiir die Erstellung eines Eventkonzepts zusammen-
gefasst. Um ein gelungenes Eventkonzept zu entwickeln, bedarf es
neben Kreativitdt und Wissen auch Erfahrung. Um kreative Ideen fiir ein
Konzept zu entwickeln, kann man sich verschiedener Kreativitatstechni-
ken und -methoden bedienen. Je nach Aufgabenstellung lassen sich die
unterschiedlichen Methoden auf unterschiedliche Art und Weise anwen-
den und kombinieren. Nachdem Ideen gesammelt und ausgewertet
wurden, miissen diese in einem schlissigen Konzept umgesetzt werden.
Dabei bedient man sich eines inneren Konzeptrahmens und einer duRe-
ren Konzeptform. Von der ersten Idee bis hin zur Eventnachbereitung
folgt die Umsetzung des Konzepts dabei den Ablaufen eines modernen
Projektmanagements und der Entwicklung eines Projektplans. Die ein-
zelnen Phasen innerhalb des Projektplans werden beziiglich ihrer Aktivi-
taten, Verantwortlichkeiten und Ablaufe genau geplant und liberwacht,
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um letztlich das Konzept erfolgreich im Event zu realisieren. Dabei wer-
den in der Praxis die prasentierten Eventkonzepte selten genauso lber-
nommen und realisiert, sondern zumeist modifiziert verwirklicht.



LEKTION 5

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

welche einzelnen Terminologien fiir das Finanz- und Rechnungswesen im Eventma-
nagement verwendet werden.

welche einzelnen Kosten- und Erlosfaktoren bei Events eine Rolle spielen.

warum eine Finanzplanung und Budgetierung fiir Events von entscheidender Bedeu-
tung ist.

wie ein Budget fiir Events geplant und aufgestellt wird.

wie das Monitoring des Budgets vor, wahrend und nach dem Event erfolgreich durch-
gefiihrt wird.
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5. FINANZMANAGEMENT VON EVENTS

Einfihrung

»We haven’t the money, so we’ve got to think!“ (Lord Ernest Rutherford, neuseeldndischer
Physiker, 1871-1937)

Jeder Event, ob klein oder grof3, muss nicht nur im Hinblick auf Kreativitat, Konzeption
und Projektdurchfiihrung professionell gemanagt werden, auch die Finanz- und Budget-
planung muss solide und genau geplant, geflihrt und liberpriift werden, damit die Umset-
zung nicht in einem finanziellen Desaster endet. Ohne eine solide Kostenplanung bzw.
Budgetierung kann aus den besten Ideen und spannendsten Themen kein erfolgreicher
Event werden. Dabei wird in der Realitdit immer noch zuweilen Ubersehen, dass das
Finanzmanagement von Events nicht nur eine einmalige Kostenaufstellung, sondern ein
dynamischer Prozess ist, der von der Planungsphase bis hin zur Nachbereitung aktiv
gefiihrt werden muss. Bevor wir die wichtigsten Faktoren bei der Erstellung eines Event-
budgets erldutern, werden wir zundchst die wichtigsten Begriffe aus dem Finanz- und
Rechnungswesen erkldren. Im Anschluss daran werden wir die einzelnen Schritte zur
Erstellung eines Eventbudgets kennenlernen und die wichtigsten Finanzpositionen bei
Eventbudgets vorstellen. Nach der Erstellung eines Budgets werden wir abschlielend
noch die wichtigsten Arbeiten in der Nachbereitung und finanziellen Aufbereitung des
abgelaufenen Events analysieren.

5.1 Begrifflichkeiten aus dem Finanz- und
Kostenmanagement

Wie auch bei Unternehmen ist es fiir Events entscheidend, dass sie in ausreichendem
MafRe mit finanziellen Mitteln ausgestattet sind. Das Management der Finanzen ist somit
ein wichtiger und wesentlicher Aspekt des Eventprojektmanagements. Ohne ein gutes
Finanzmanagement ist es unmaoglich, eine zuverlassige Finanzplanung zu haben. Unter
Finanzmanagement verstehen wir dabei die Beschaffung, Planung, Bereitstellung, Uber-
wachung und Evaluierung der monetdren Mittel, die notwendig sind, um Events erfolg-
reich durchzufiihren (Bowdin et al. 2011, S. 295). Finanzielles Missmanagement bzw. Mis-
sachtungen auf finanzieller Seite kdnnen dabei sowohl zu unvorhersehbaren Risiken in
Bezug auf operationale Tatigkeiten als auch zu rechtlichen Problemen fiihren.

Um eine zuverlassige Kalkulation und Budgetierung fiir den Event vornehmen zu kénnen,
miissen die einzelnen Kosten des Events detailliert geplant und systematisch erfasst wer-
den. Mit Kalkulation bezeichnen wir dabei die moglichst genaue Schatzung der zu erwar-
tenden Eventkosten. Dabei konnen wir die Kalkulation in drei Schritte unterteilen: eine
Vorkalkulation (im Vorfeld der Eventplanung), Zwischenkalkulation (Abgleich zwischen



geplanten und tatséchlichen Kosten wahrend der Planungs- und Durchfiihrungsphase)
und Nachkalkulation (nach Abschluss des Events Vergleich zwischen Eventbudget und tat-
sachlich entstandenen Eventkosten) (Schafer-Mehdi 2012, S. 67).

Um die einzelnen Kosten zu kalkulieren und zu budgetieren, bedarf es einer ausfiihrlichen
und moglichst vollstandigen Kostenrechnung. Unter Kostenrechnung verstehen wir dabei
die Ermittlung und Zuteilung der einzelnen Kosten. Diese erfolgt immer anhand der drei
aufeinander aufbauenden Stufen Kostenartenrechnung (Ermittlung der Kosten), Kosten-
stellen- und Kostentragerrechnung (Zuordnung und Verteilung der Kosten auf die ver-
schiedenen Kostenstellen und -trager) (Vahs/Schafer-Kunz 2012, S. 654):

Abbildung 18: Stufen der Kostenrechnung

Kostenrechnung

Kostenartenrechnung Kostenstellenrechnung Kostentragerrechnung

Ermittlung der Zuordnung und Zuordnung und

Kosten Verteilung der Kosten Verteilung der Kosten
auf die verschiedenen auf die verschiedenen
Kostenstellen Kostentrager

Quelle: eigene Darstellung.

Unter Kosten verstehen wir, vereinfacht gesagt, eine monetére Einheit (z. B. Wahrungsein-
heit wie Euro oder US-Dollar), die notwendig ist, um ein Produkt- oder eine Dienstleistung
zu erwerben.

5.2 Budgetierung des Events

Das Finanzmanagement gilt als eines der wichtigsten Bestandteile eines erfolgreichen
Eventmanagements. Daher ist es verstandlich, dass bereits innerhalb der Initialisierungs-
phase eine Planung der Finanzen stattfinden sollte, denn die Frage nach der Machbarkeit
und Durchfiihrung des Events impliziert gleichzeitig auch die Frage: ,Ist der Event finanzi-
ell realisierbar?“ Um herauszufinden, ob ein Event auch finanziell umsetzbar ist, muss ein
Budget flir den Event erstellt werden. Unter einem Budget oder auch Finanzplan verste-
hen wir in diesem Zusammenhang die monetdr quantifizierbare Aufstellung samtlicher
Ein- und Auszahlungen, die wahrend des Eventzeitraums anfallen. Die Erstellung eines
Eventbudgets kann mithilfe der folgenden fiinf Schritte erfolgen:
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Abbildung 19: Schritte zur Erstellung eines Eventbudgets

1. 2. <k 4, 5,
Analyse Bertick- Identifikation Erstellen Evaluation
des sichtigung und Kalkulation | eines ersten des erstellten

okonomischen eventueller der einzelnen Eventbudgets Eventbudgets
Umfelds Budget- Kosten- und
richtlinien Erlosarten

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Allen et al. 2008, S. 205.

Analyse des 6konomischen Umfelds

In diesem ersten Schritt geht es darum, das 6konomische Umfeld bzw. die 6konomischen
Einfllisse auf den Event zu analysieren. Das klingt zunachst ein wenig befremdlich, aber es
hat durchaus Auswirkungen auf die Finanzplanung des Events, ob ein Event beispiels-
weise in Lissabon, Miinchen oder London stattfindet. Neben steuerlichen Aspekten spie-
len oftmals auch die regional wirtschaftlichen Einfliisse dabei eine wichtige Rolle bei der
Budgetentwicklung. In besonderem MaRe gilt das fiir Events, die in verschiedenen Lan-
dern und oder Kontinenten stattfinden. Zwar sind die Events von ihrer Konzeption her
immer gleich, aber aufgrund der unterschiedlichen wirtschaftlichen Begebenheiten kon-
nen sich die finanziellen Unterschiede erheblich auf die Finanzplanung auswirken. Glei-
ches gilt auch, wenn Events wahrend einer wichtigen Messe in einer Stadt durchgefiihrt
werden: Man kann davon ausgehen, dass die Hotelkosten im Messezeitraum durchaus
hoher sein werden als aulRerhalb der Messesaison.

Beriicksichtigung eventueller Budgetrichtlinien

Es kann durchaus vorkommen, dass Unternehmen oder Organisationen, die einen Event
veranstalten, Richtlinien bei der Budgeterstellung vorgeben. So kann es z. B. sein, dass nur
ein prozentueller Anteil oder Maximalbetrag fiir Catering, Entertainment oder die Konzep-
tion kalkuliert werden darf.

Identifikation und Kalkulation der einzelnen Kosten- und Erlésarten

In diesem Schritt gilt es zunachst, alle zu erwartenden Kosten und Erlése des Events zu
ermitteln und zu kalkulieren. Ausgangsbasis fiir die Ermittlung dieser Kosten und Erldse ist
dabei das Eventkonzept. Mithilfe des Konzepts lassen sich die einzelnen Kosten- und
Erlésarten ermitteln und mit den geplanten Mengen kalkulieren. Danach werden sie in der
Kostenartenrechnung den einzelnen Gewerken gemaR ihrem ,Charakter” in Einzel- bzw.
Gemeinkosten sowie in fixe oder variable Kosten eingeteilt. Dabei ist eine Unterteilung der



Kosten und Erlose in die Bereiche Eventvorbereitung, -durchfiihrung und -nachbereitung
sowie sonstige Kosten sinnvoll, um die jeweiligen Kostenarten besser abgrenzen zu kon-
nen.

Abbildung 20: Kostenartenrechnung bei Events
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Vahs/Schafer-Kunz 2012, S. 655.

Erstellen eines ersten Eventbudgets

Auf Basis der Kostenartenrechnung kann ein erster Kosten- und Kontrollplan erstellt wer-
den, der anschlieRend in Anlehnung an den Aufbau des Eventkonzepts in die Erstellung
des Budgets miindet. Dabei ist es mit Computerprogrammen leicht moglich, Hauptkate-
gorien in weitere Unterkategorien einzuteilen und somit sehr detailliert das Budget zu
erstellen. So konnte beispielsweise die Kategorie ,Fremdkosten® weiter in die Unterkate-
gorien ,Catering - ,Speisen & Getrdnke“ - ,Speisen“ - ,Vorspeisen® unterteilt werden.
Bei der Erstellung des Budgets sollte auch immer eine Kategorie fiir ,Unvorhergesehenes”
budgetiert werden. Es kommt immer wieder bei der Durchfiihrung des Events vor, dass
plotzlich nicht im Budget geplante ,,Aktionen“ realisiert werden miissen. So kann es bei-
spielsweise vorkommen, dass kurzfristig ,,Blumengebinde® oder andere ,Dankeschon-
Geschenke“ besorgt werden miissen, die so nicht geplant waren. Die Hohe fiir diese Kate-
gorie kann zwischen 5 % und 10 % des Gesamtbudgets betragen.
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Evaluierung des Eventbudgets

Nachdem das Budget erstellt wurde, sollte es anschlieRend einem internen Team zur Prii-
fung vorgelegt werden. Sind die einzelnen Positionen und Kalkulationen richtig und stim-
mig, wird das gesamte Eventbudget anschlieRend den Entscheidungstragern (Eventanbie-
ter, interne oder externe Kunden) prasentiert und ggf. geandert. Kommt es zu Anderungen,
so konnen diese auf zwei Arten erfolgen: Entweder muss das Budget zur Realisierung des
Events erhoht oder miissen die geplanten Kostenfaktoren gesenkt werden. Anschlieflend
beginnt der Prozess der Budgetentwicklung nach Budgetvorgabe von Neuem. Dies
geschieht bis zu einem bestimmten Zeitpunkt, an dem das Budget finalisiert werden
muss, da sonst die Durchfiihrung des Events nicht mehr méglich ware.

Sobald der Budgetplan finalisiert und verabschiedet wurde, ist es notwendig, dass wah-
rend der Projektplanung und -organisation immer wieder Budgetkontrollen als festdefi-
nierte Meilensteine zur Kontrolle in den Projektplan implementiert werden. Diese messen
und vergleichen die aktuellen Kosten und Erlése mit den geplanten Kosten und Erldsen.
Zusatzlich werden die Entwicklungen der aktuellen Finanzplanung auf das Ende des
Events prognostiziert. Leiten sich daraus groRere Differenzen ab, miissen Anpassungen
und Schritte unternommen werden, um das Projekt wieder in den vereinbarten Finanz-
plan zu bringen (Allen et al. 2008, S. 208).

5.3 Finanzreport

Nachdem der Event beendet wurde, gilt es, ihn auch finanztechnisch abzuschlieRen.
Dabei gibt es zwei wichtige Aufgaben, die der Eventmanager beachten muss: Zum einen
miissen alle Kosten/Erlose per Beleg erfasst und zugeordnet werden, zum anderen mdis-
sen alle sich daraus ableitenden Rechnungen gestellt werden, bevor ein finanzieller
Abschlussbericht zum Event erstellt wird. Buchhalterisch spielt es beim Abschlussbericht
zunachst keine Rolle, ob die Rechnungen bereits beglichen wurden oder noch offen (unbe-
zahlt) sind.

Im Abschlussbericht werden in einer Nachbereitung und Schlussbetrachtung die geplan-
ten Kosten und Einnahmen den tatsachlichen Kosten und Einnahmen gegeniibergestellt
(finanzielle Evaluierung des Events). Mithilfe dieses Finanzreports konnen Abweichungen
je Kosten- und Einnahmeart ermittelt und das Gesamtergebnis in einer Einnahmen-Ausga-
ben-Rechnung festgehalten werden. Es ist wichtig, dass alle tatsachlich entstandenen
Kosten und Erldse von Beginn an korrekt dokumentiert und zugeordnet werden. Die
genaue Erfassung und eindeutige Zuordnung der Kosten/Erldse hilft nicht nur dem Event-
manager am Projektende, sich an die einzelnen Kosten/Erlose zu erinnern, sondern mit-
hilfe einer genauen Dokumentation ist es auch moglich, eine gute Budgetplanung fiir
zukinftige und dhnliche Events zu erstellen.
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Das Finanzmanagement bei Events ist ein wichtiger Bestandteil des
gesamten Eventmanagements. Bereits in den ersten Phasen der Event-
entwicklung muss geklart und entschieden werden, ob finanzielle Mittel
zur Verfiigung stehen, um einen Event realisieren zu kdnnen. Bereits mit
der Eventkonzeption ist es unabdingbar, einen ersten Kostenplan zu
erstellen. In der weiteren Detailplanung werden dementsprechend auch
weitere finanzielle Details zum Event kalkuliert und budgetiert. Das
Eventbudget hilft dabei den am Eventprojekt beteiligten Personen,
einen genauen Uberblick Uber die jeweiligen Kostenarten und -stellen zu
erhalten. Die Entwicklung eines solchen Budgets geschieht in flinf
Schritten: Zunachst muss das 6konomische Umfeld des Events definiert
und analysiert werden, um anschlieflend eventuelle Budgetrichtlinien
festzulegen. Danach werden anhand des Konzepts alle relevanten Kos-
ten und Einnahmen ermittelt, um diese dann den einzelnen Kostenstel-
len des Events zuzuordnen. Anschlieflend wird das Gesamtbudget
erstellt und prasentiert. Nachdem eventuelle Anderungen im Budget
korrigiert wurden, kann das Budget finalisiert werden. Im weiteren Pro-
jektverlauf ist das Budget ein wichtiges finanzielles Kontrollmittel, da es
dem Eventmanager anhand des Soll-Ist-Vergleichs Auskunft darliber
gibt, ob die einzelnen Positionen im Budgetrahmen liegen oder nicht.
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LEKTION 6

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

- was man unter dem Begriff Personalmanagement versteht.

- welche Instrumente und Methoden zur Personalgewinnung bei Events eingesetzt wer-
den konnen.

- welche Eigenschaften Eventmanager als Leiter des Eventprojekts erfiillen.

- wie Kompetenzen und Verantwortlichkeiten im Eventteam festgelegt und koordiniert
werden.
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6. PERSONALMANAGEMENT VON EVENTS

Einfiuhrung

»Selbst Kaiser konnen nicht alles selbst machen.“ (Bertolt Brecht)

Neben einer guten Konzeption, einer effektiven Eventorganisation und einer gesicherten
Finanzplanung bendétigen Events ebenfalls eine effektive Planung und Steuerung im
Bereich des Personalmanagements, um von Anfang bis Ende erfolgreich realisiert zu wer-
den. Die Tatsache, dass Events zu einem grofien Teil aus Service und Dienstleistungen
bestehen, macht es deshalb erforderlich, sich besonders um die Personalplanung und das
Personalmanagement zu kiimmern. In einfachen Worten brauchen Eventprojekte Perso-
nen, ...

+ ...die eine ldee haben (Urheber).

+ ...die das Eventprojekt beflirworten und unterstiitzen (Projektsponsoren).

+ ... die den Event planen und umsetzen (Projektmanager, Eventmanager, Akteure und
Dienstleister).

+ ... die die Projektarbeit im Event koordinieren und leiten (Projektleiter, Teamleiter,
Eventmanager).

Eventmanager sollten daher mit den wichtigsten Aspekten der Personalplanung und des
Personalmanagements vertraut sein. Daher werden wir uns in dieser Lektion mit ersten
Uberlegungen zum Thema Personalmanagement im Kontext von Events beschaftigen. Wer
sind die wichtigsten Personen bzw. Personengruppen, mit denen Eventmanager wahrend
des gesamten Projekts zusammenarbeiten? Wie werden Teams zusammengesetzt und
welche Aufgaben erfiillen die einzelnen Teammitglieder und Teamleiter?

6.1 Personalmanagement und -planung
Personalmanagement

Unter Personalmanagement versteht man die ,Summe personeller GestaltungsmafRnah-
men zur Verwirklichung der Unternehmensziele. [Der] Begriff wird vielfach synonym mit
Personalwesen oder Personalwirtschaft verwendet“ (Bartscher/Nissen 2013). In den letz-
ten 40 Jahren hat sich allerdings die traditionelle Auffassung beziiglich der personalpoliti-
schen Aufgaben im Personalwesen (Lohn- und Gehaltsabrechnung, Personalaktenfiih-
rung, Beschaffung und Freisetzung von Mitarbeitern) stark veréandert und wurde einem
grundlegenden Wandel unterzogen (Holtbriigge 2018, S. 2). Dies driickt sich auch in einem
Begriffswandel aus, denn statt Personalwesen oder Personalverwaltung spricht man
heute eher von Personalmanagement bzw. Human-Resource-Management.



Personalplanungsprozess im Eventprojekt

Wie wir bereits in der Einleitung erfahren haben, gehort das Personalmanagement zu den
wichtigsten Erfolgsfaktoren eines Events. Die richtige Personalauswahl an festangestellten
Mitarbeitern, Teilzeitbeschaftigten oder freiwilligen Helfern ist daher von essenzieller
Bedeutung fiir einen erfolgreichen Event. Dementsprechend missen Eventmanager fir
die anstehenden Aufgaben und Aktivitaten eines Events nicht nur den zu erwartenden Per-
sonalbedarf mit den dazugehorigen Anforderungsprofilen ermitteln, sondern auch aus
dem Bewerberpool die Personen auswahlen, die entsprechend ihrer fachlichen, methodi-
schen und sozialen Kompetenzen am besten geeignet sind. Die folgende Abbildung illust-
riert die wichtigsten Schritte dabei:

Abbildung 21: Personalplanungs- und Auswahlprozess
Personal- Anforderungs- Personal- Personal-
Personal- Personal- Personal- Bewerbungs-
entwicklung einstellung auswahl pool

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Allen et al. 2008, S. 245.

Im ersten Schritt ,,Personalplanung® geht es darum, den gesamten Personalbedarf beziig-
lich des Events und der einzelnen MaRnahmen zu planen. Dies beinhaltet die Ermittlung
sowohl des gegenwadrtigen als auch des zukiinftigen Personalbedarfs fiir die Realisierung
des Events (quantitative Dimension) (Holtbriigge 2018, S. 107), also die Beantwortung der
Frage: ,Welche Eventaktivitdten, sowohl im Projektmanagement als auch in der Durchfiih-
rung und Nachbereitung, benotigen wie viele Mitarbeiter?“ Die Planung erfolgt sowohl fiir
festangestellte Mitarbeiter und Teilzeitkrafte als auch fiir die Anzahl freiwilliger Helfer, die
benotigt werden.

Im zweiten Schritt ,Anforderungsprofile“ wird die Qualifikation (qualitative Dimension)
des bendtigten Personals festgelegt. Dabei wird in dieser Phase ebenfalls ermittelt, welche
Mitarbeiter mit den notwendigen Anforderungen zur Verfligung stehen, sodass ein Teil des
Personalbedarfs bereits durch interne Mitarbeiter gedeckt ist. Zu den Anforderungsprofi-
len zdhlen fachliche, personliche und soziale Kompetenzen, aber auch die Teamfahigkeit
und eine hohe Arbeitsmotivation (Holzbaur 2010, S. 166). Neben der Qualifikation wird
auch im Anforderungsprofil die zeitliche und rdumliche Dimension festgelegt, in der die
Personen bendtigt werden, z. B. nur am Event und Veranstaltungsort selbst oder bereits
vorher schon im Rahmen der Planung und Organisation im Unternehmen.

Im dritten Schritt ,Personalbudget” werden dann die Kosten fiir die Personalbeschaffung
und den Personaleinsatz budgetiert, da diese Zahlen in das Eventbudget mit einflieRen
(finanzielle Dimension). Hier ist es von entscheidender Bedeutung, die richtige Balance
zwischen den Kosten flr Eigenleistungen und Kosten fiir Fremdleistungen abzuschéatzen.
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Es kann bei manchen Eventaktivitaten manchmal durchaus besser und kostengiinstiger
sein, Leistungen an Dritte zu geben, als diese inhouse mit eigenen Mitarbeitern zu erbrin-
gen.

In der Phase der ,Personalbeschaffung” geht es um die sogenannte Personalwerbung, die
zuweilen auch als Personalmarketing bezeichnet wird. Darunter verstehen wir die unter-
schiedlichen Instrumentarien, die eingesetzt werden, um potenzielle Bewerber fiir die zu
besetzende Stelle zu erreichen und diese veranlassen soll, sich bei geeigneter Qualifika-
tion zu bewerben (Holtbriigge 2018, S. 114). Zu den verschiedenen Instrumentarien und
Methoden zdhlen zunachst innerbetriebliche Stellenausschreibungen sowie Mitarbeite-
rempfehlungen. Zur externen Personalwerbung gehdren Stellenanzeigen in Zeitungen,
Zeitschriften, auf Online-Jobportalen und der eigenen Firmenhomepage sowie in den
sozialen Netzwerken (Social Media). Hinzu kommen Initiativbewerbungen, Campus-Rec-
ruitings (Hochschulmarketing), aber auch Personalvermittler und die Bundesagentur fir
Arbeit (Holtbriigge 2018, S. 117-125).

Sobald eine ausreichende Zahl an Bewerbungen im ,Bewerbungspool® eingetroffen ist,
gilt es, im nachsten Schritt ,Personalauswahl“ geeignete Bewerber herauszufiltern.
Gegenstand der Personalauswabhl ,bildet die Identifikation desjenigen Bewerbers, dessen
Eignungsprofil die hochste Ubereinstimmung mit den Anforderungsmerkmalen der zu
besetzenden Stelle aufweist” (Holtbriigge 2018, S. 124). Dazu stehen mehrere Verfahren
und Methoden zur Verfligung:

+ Analyse der Bewerbungsunterlagen (Anschreiben, Lebenslauf, Arbeitszeugnisse, even-
tuell Referenzen),

+ Selbstprasentation in sozialen Netzwerken (Social-Media-Screening, z. T. umstritten)
(Holtbriigge 2018, S. 130),

+ Personalfragebogen,

+ Vorstellungsgesprach,

« Testverfahren (Assessment-Center).

Holtbriigge beschreibt die einzelnen Methoden und Verfahren zur Personalauswahl im
Detail (Holtbriigge 2018, S. 125-139).

Ist eine Personalauswahl erfolgt, so gilt es, im nédchsten Schritt ,,Personaleinstellung” die
neuen Mitarbeiter mit Abschluss eines Arbeitsvertrags sozial und fachlich einzugliedern
(Holtbriigge 2018, S. 139). Die fachliche Einarbeitung soll den Mitarbeitern ermoglichen,
die mit der Stelle verbundenen Aufgaben und Anforderungen systematisch kennenzuler-
nen. Die soziale Integration soll dazu beitragen, ,dass sich neue Mitarbeiter moglichst
schnell in ihrer neuen Unternehmung wohlfiihlen® (Holtbrligge 2018, S. 139).

Im letzten Schritt ,Personalentwicklung® kommt es darauf an, die neuen Mitarbeiter
umfassend und vollstandig liber die an sie gestellten Anforderungen zu informieren und
ggf. zu trainieren. Dabei erhalten sie Informationen zum geplanten Event (Ziele, Zeitraum,
Ort, Programmdetails, Organisation), aber auch Besichtigungen vor Ort und Einarbei-
tungsmaRnahmen sowie Trainings. Dariiber hinaus kdnnen FortbildungsmaRnahmen zur



Vermittlung von Fachwissen (Knowledge), zur Erweiterung von Fahigkeiten (Skills) und/
oder zur Bildung neuer Einstellungen (Attitudes) durchgefiihrt werden (Holtbriigge 2018,
S. 141ff.).

Aufgaben und Verantwortlichkeiten des Eventmanagers

Je nach Fiihrungs- und Aufgabenverantwortung innerhalb des Eventprojekts ist es erfor-
derlich, zu Beginn des Eventprojekts Verantwortlichkeiten und Kompetenzen der am Pro-
jekt beteiligten Personen schriftlich in einem Organigramm festzulegen. Aufgaben und Ver-
antwortlichkeiten des Projektmanagers im Bereich des gesamten
Eventprojektmanagements kdnnen dabei in der Leitungsfunktion sein:

« Zusammenstellen des Projektteams in Abstimmung mit den Linienvorgesetzten,

+ Vorbereiten samtlicher Eventprojektunterlagen und -plane,

« Festlegen der Verantwortlichkeiten und Arbeitsziele fiir jedes Teammitglied,

« Kontrolle und Leiten des Projektfortschritts inklusive Risiken- und Chancenabgleich,

+ Managen von Projektspielraumen und méglichen Anderungen,

+ termingerechtes Liefern von Projektergebnissen - auch hinsichtlich Budget und der ver-
einbarten Qualitat,

« Kommunikation mit allen am Eventprojekt beteiligten Personen und Stakeholdern
(Interessengruppen),

« Nachbereitung und Reporting des Eventabschlusses.

Die Anforderungsprofile eines Eventprojektleiters sind dabei vielfaltig und kénnen in die
vier Bereiche Wissen, Skills, Verhalten und Erfahrung unterteilt werden:
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Abbildung 22: Anforderungsprofil des Eventmanagers hinsichtlich der Projektleitung

von Events
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Quelle: eigene Darstellung.

Personelles Management bei Events

Dem Projektleiter des Events unterliegt wahrend der gesamten Laufzeit des Eventprojekts
nicht nur die Hauptverantwortung im Hinblick auf die Planung, Organisation und Umset-
zung des Events, sondern auch die operative Fiihrung der am Projekt beteiligten Mitarbei-
ter (Holzbaur 2010, S. 171). Je nachdem wie der Eventmanager seine Fiihrungsaufgaben
und -verantwortung wahrnimmt, lassen sich verschiedene Stile und Verhalten erkennen,
die zwischen den beiden Extremen von autoritdrem bis kooperativem Fiihrungsstil denk-
bar sind. Dazu entwickelten Robert Tannenbaum und Warren H. Schmidt 1973 ein eindi-
mensionales Fiihrungsstilmodell (Tannenbaum-Modell), das nur die Einflussgrofie ,,autori-
téar bis kooperativ® als Flhrungsstil im Fihrungsprozess bertlicksichtigt und in
verschiedenen Stufen analysiert:



Abbildung 23: Continuum model
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Quelle: Tannenbaum/Schmidt 1973, S. 4.

Folgende Fiihrungsstile lassen sich dabei unterscheiden:

1. Autoritar: Fihrungsperson entscheidet ohne Konsultation und Information der mitar-
beitenden Personen.

2. Beratend: Fuhrungsperson entscheidet, Fragen zur Entscheidung werden jedoch
zugelassen. Mit der Beantwortung dieser Fragen erhofft der Fiihrende sich eine bes-
sere Akzeptanz des Entscheids bei den Mitarbeitern.

3. Konsultativ: Die Flihrungsperson informiert die Mitarbeiter Giber die beabsichtigten
Entscheidungen. Die mitarbeitenden Personen kénnen ihre Meinung einbringen und
so ggf. die Flihrungsperson in der Entscheidung beeinflussen (beratende Funktion der
Mitarbeiter).

4. Partizipativ: Flihrungsperson setzt flir seine Mitarbeiter einen Entscheidungsrahmen.
Die einbezogene Gruppe entwickelt verschiedene Losungsvorschlage, aus denen die
Flihrungsperson gemeinsam mit der Gruppe die Entscheidung fallt.

5. Kooperativ (delegativ): Die Teammitglieder machen Vorschldge und entscheiden
innerhalb des vorgegebenen Rahmens. Die Fiihrungsperson fungiert hier als Koordi-
nator nach innen und auRen.

Es ist daher von enormer Bedeutung flr eine erfolgreiche Projektarbeit, dass ein gutes
personelles Management die Punkte Fiihrung, Motivation und Kommunikation beinhaltet.
Der Eventmanager als Flhrungsperson sollte immer beriicksichtigen, dass stets der
Mensch im Mittelpunkt steht, d. h., die Teammitglieder sollten nicht an der Art der Erledi-
gung, sondern am Ergebnis gemessen werden. Dies bestarkt die konstruktive und erfolg-
reiche Mitarbeit im Eventprojekt, starkt sowohl die Motivation der Teammitglieder und
Helfer als auch das Team selbst.
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Modernes Personalmanagement spielt auch im Eventmanagement eine
wichtige Rolle. Ob festangestellte Mitarbeiter oder freie Mitarbeiter, auf
Basis des Eventkonzepts muss entschieden werden, wie viele und wel-
che Mitarbeiter fiir den Event erforderlich sind. Bei der personellen
Bedarfsplanung ist es daher zunachst wichtig, welche Aufgaben und
Leistungen durch eigene Mitarbeiter abgedeckt werden konnen und wel-
che durch Fremdpersonal erbracht werden sollen. Um geeignetes Perso-
nal zu finden, missen die jeweiligen Anforderungsprofile zu jeder Perso-
nalstelle mit den Qualifikationen der Bewerber abgeglichen werden.
Zusatzlich missen die Personalkosten in das Eventbudget eingetragen
werden. Wahrend des gesamten Eventprojekts tibernimmt der Eventma-
nager oftmals die Personalverantwortung fiir sein Team. Der Eventma-
nager als Fiihrungsperson sollte immer beriicksichtigen, dass stets der
Mensch im Mittelpunkt steht. Dies bestarkt die konstruktive und erfolg-
reiche Mitarbeit im Eventprojekt, starkt sowohl die Motivation der Team-
mitglieder und Helfer als auch das Team selbst.



LEKTION 7

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

welche einzelnen Phasen bei der Eventdurchfiihrung durchlaufen werden.
welche Aufgaben und Tatigkeiten in der Vorlaufphase wichtig sind.

was wahrend des eigentlichen Events wichtig und zu beachten ist.

welche Aufgaben und Tatigkeiten in der Nachlaufphase wichtig sind.

wie Checklisten und Regieplane eine reibungslose Eventumsetzung sicherstellen.
welche Rollen und Aufgaben die Eventlogistik erfiillt.
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7. EVENTUMSETZUNG

Einfihrung

Nach der Planung im Bereich der Konzeption und Eventplanung sowie der Finanz- und
Personalplanung wollen wir uns im Folgenden naher mit der Durchfiihrung von Marketin-
gevents beschaftigen. Die Planungen und Konzepte werden zu lebendigen Bildern. Der
Event ,lebt“ - Livekommunikation wird zum Erlebnis, das die Besucher zum Teil dieses
Erlebnisses werden lasst. Damit der Event auch erfolgreich durchgefiihrt werden kann,
miuissen viele Details vor Ort noch organisiert, kontrolliert, besprochen und ggf. auch gean-
dert werden.

7.1 Eventdurchfiihrung

Die Durchfiihrung des Events beginnt nicht erst mit dem Start des Events selbst. Vielmehr
lasst sich die Durchfliihrung in drei wichtige Phasen unterteilen.

Abbildung 24: Drei Phasen der Eventumsetzung

Durchfiihrung

1 2 3

Vorlaufphase Aktivphase Nachlaufphase

Quelle: eigene Darstellung.

Alle Planungen wie z. B. die organisatorische Projektplanung des Events, Zeitplane,
externe Vergaben und das Einladungsmanagement sind abgeschlossen. Die Durchfiihrung
beginnt bereits mit der Vorlaufphase des Events. In dieser Phase werden zum einen alle
notwendigen Aufbau- und Vorbereitungsarbeiten vor Ort ausgefiihrt, zum anderen auch
die letzten DetailmaBnahmen besprochen. In diesem Zusammenhang verwendet man
haufig auch den Begriff des ,,Staging” (Bowdin et al. 2011, S. 491ff.). Zu den wichtigsten
Bereichen zéhlen:

» Location,

+ Bihne,

« Dekoration,

« Tonund Licht,

+ Spezialeffekte,

« Kiinstler, Redner und Entertainment,
+ Catering.



Location

Die Location als Veranstaltungsort ist ein zentrales Element der Eventinszenierung und
von maRgeblicher Bedeutung fiir einen erfolgreichen Event (Schafer-Mehdi 2012, S. 108).
Bereits in der Planungsphase sollte daher in mehreren Meetings in der Location selbst
Uber die Moglichkeiten der Nutzung, Gestaltung und Raumplanung detailliert mit den Ver-
antwortlichen der Eventlocation gesprochen worden sein (sogenannte Site Inspection). In
der Vorlaufphase geht es nun darum, dass zum einen ein reibungsloser Ablauf beziiglich
des Aufbaus und der einzelnen Gewerke gewahrleistet und die Planungsvorgaben vor Ort
auch umgesetzt werden kdnnen. Zum anderen muss auch dafiir gesorgt werden, dass die
geplanten Programmabladufe vor Ort geprobt und ggf. leicht modifiziert werden konnen.
Es ist daher duRerst wichtig, dass der Eventmanager bzw. das Eventteam vor Ort ist, um
die Ablaufe zu koordinieren und zu monitoren.

Biithne

Ob eine Biihne komplett installiert oder eine in der Location vorhandene Biihne eingesetzt
wird, die Biihne bildet wie bei einer Theaterbiihne den Mittelpunkt des Eventprogrammes.
Im Bereich Biihne ist es wichtig, dass die Biihnenpléne (meist Grundriss, z. T. auch 3-D-
Renderings) vor Ort im Detail nochmals abgesprochen werden. Daneben werden auch die
Programmabldufe mithilfe von Regiepldnen und Biihnenanweisungen mit den Biihnen-
technikern bzw. dem Blihnenmanager detailliert durchgegangen. Regie und Biithnenma-
nager miissen sich eng und genau abstimmen, um beim Event flir einen reibungslosen
und erfolgreichen Ablauf zu sorgen.

Dekoration

Requisiten, Dekorationen und Gestaltungselemente geben der Location das Ambiente des
Gesamtthemas, das in der Eventkonzeption verabschiedet wurde. Beim Aufbau vor Ort
muss die Positionierung so abgestimmt sein, dass diese Elemente auch beim Event die
Eventteilnehmer in die beabsichtigte und gewlinschte ,Themenwelt“ eintauchen lassen.

Ton und Licht

Ton und Beschallung spielen bei nahezu allen Events eine zentrale Rolle. Ob gesprochenes
Wort oder Musik und Gesang, eine einwandfreie Raumakustik ohne storende Nebengerau-
sche ist essenziell fiir die erfolgreiche Durchflihrung eines Events. In der Vorlaufphase ist
es deshalb extrem wichtig, fiir eine einwandfreie Akustik zu sorgen. Diese lasst sich meist
erst vor Ort individuell mit den Tontechnikern abstimmen. Wichtig ist zudem, dass der Ton
(Schalldruckpegel) sich gleichmaRig im ganzen Raum verteilt und sich nicht auf einzelne
»Schallzentren“ beschrankt. Beziiglich der technischen Moglichkeiten stehen heutzutage
eine Vielzahl an Kommunikationstechniken zur Verfligung, die der Eventmanager mit
Experten bereits in der Planung friihzeitig besprechen und abstimmen sollte.

Licht erfiillt bei Events zwei Funktionen. Zum einen sorgt Allgemeinlicht dafiir, dass sich
die Teilnehmer am Veranstaltungsort orientieren und zurechtfinden konnen. Dafiir muss
fir eine ausreichende Grundbeleuchtung gesorgt werden. Dazu gehoren auch die Notbe-
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leuchtungen, Signalbeleuchtungen fiir Notausgange, Beleuchtung in Toilettenrdumen und
Zugangen etc. Wahrend der Vorlaufphase sind diese gemeinsam mit den Verantwortlichen
der Location hinsichtlich ihrer Funktionstiichtigkeit zu tiberprifen.

Daneben erfordern unterschiedliche Eventformate auch unterschiedliche Beleuchtungs-
konzepte: Ob LED-Wande, Projektionen, Akzent-, Blihnen-, Vortrags- und Ambientbeleuch-
tung oder indirektes Dekolicht, der Einsatz bedarf im Vorfeld eines eigenen Lichtkonzepts.
Dieses Konzept gilt es nun mit den Lichttechnikern vor Ort zu besprechen und einzurich-
ten bzw. auszuleuchten. Bei der gesamten Ton- und Lichtinstallation ist darauf zu achten,
dass Kabel und Mehrfachsteckdosen nicht zu gefahrlichen Stolperfallen werden.

Spezialeffekte

Bei den meisten Events wird neben dem normalen Einsatz von Veranstaltungstechnik
immer mehr Technik fiir Spezialeffekte eingesetzt. Ob 3-D-Mapping auf Wanden und
Gebaudefassaden, pyrotechnische Effekte fiir indoor oder outdoor, Virtual-Reality-Simula-
tion oder Holoprojektionen, die technischen Mdoglichkeiten erlauben komplexe Anwen-
dungen mit spektakularen Effekten. Bei allen technischen Moglichkeiten muss der Einsatz
sowohl in der Art der Durchfiihrung als auch im Timing genau abgestimmt werden. Oft-
mals werden diese Installationen von Spezialfirmen vor Ort aufgebaut und wahrend des
Events gesteuert. Daher ist ebenfalls in diesem Bereich eine sehr enge Abstimmung mit
den Verantwortlichen sowohl in der Vorlaufphase als auch wahrend des eigentlichen
Events notwendig.

Kiinstler, Redner und Entertainment

Dieser Bereich bietet alle Mdglichkeiten zur Unterhaltung und Auflockerung des Events
(Kiel/Bauchl 2014, S. 74). Ob DJ, Orchester, Band, Varietékiinstler, Theatergruppen oder
Personen aus dem Showgeschaft, Funk und Fernsehen. Wichtig dabei ist, dass die Aus-
wahl und Choreografie zum gesamten Rahmen des Events passen, um die gewlinschte
Assoziation zwischen Eventzielen und Entertainment zu erwirken. In der Vorlaufphase
werden die einzelnen Programmelemente mit den Kiinstlern oder Kiinstlergruppen vor
Ort im Detailablauf gemaR Regieplan durchgesprochen und ggf. vorab geprobt. Oftmals
arbeiten Eventmanager mit Kiinstler- und Referentenagenturen oder mit Showproduktio-
nen zusammen.

Sind fiir den Event Moderatoren, Sprecher oder Referenten vorgesehen, so missen diese
vor Ort nochmals mit den akustischen Gegebenheiten vertraut gemacht und der Pro-
grammablauf nochmals im Detail abgestimmt werden. Sprechproben helfen der Tontech-
nik, die Sprechlage der Redner mit den akustischen Gegebenheiten abzustimmen und fiir
einen perfekten Klang zu sorgen.

Catering

Events sind einmalige Erlebnisse mit allen Sinnen. Dem Geschmackssinn ein unvergessli-
ches Erlebnis zu ermdglichen, gehért dabei zu den Aufgaben des Caterings. Mit der Ent-
wicklung der Eventbranche haben sich auch viele innovative Cateringunternehmen
gegriindet, deren Angebots- und Geschmackspalette von konventioneller bis avantgardis-



tischer Kiiche reicht. Ob Buffet, Mehrgangmends, Flying Buffet oder molekulare Kiiche,
Eventcatering ist mehr als die reine Versorgung der Eventteilnehmer mit Speisen und
Getranken. Im Konzept wird dabei vorerst festgelegt, wie das Catering zum Eventkonzept
passt, zur ldee, zum Image, aber auch zum Thema, zu den Gasten und zum Veranstalter
(Schafer-Mehdi 2012, S. 142). Diese Fragen sind im Vorfeld abzuklaren und bei einem Pro-
beessen zu testen, um ggf. Anderungen vorzunehmen. Oft erbringen dabei vertraglich an
die Eventlocation gebundene Cateringunternehmen diese Leistungen. Der Vorteil ist, dass
man mit einem mit der Location erfahrenen Gastronomiepartner zusammenarbeitet und
die Abstimmungen vor Ort bereits im Vorfeld abgesprochen werden kénnen. Der Nachteil
ist sicherlich, dass man den Caterer nicht frei wahlen und verschiedene Preis- und Leis-
tungsangebote miteinander vergleichen und auswahlen kann. Wahrend der Vorlaufphase
gilt es, gemeinsam mit dem verantwortlichen Caterer sowohl die einzelnen Abldufe beziig-
lich Kiiche und Service anhand des Regieplans vor Ort abzusprechen als auch die Tisch-
und/oder Buffetdekoration, Teller- und Menliarrangements und eventuelle Tischordnung
gemeinsam durchzusprechen.

Checklisten in der Vorlaufphase

Wahrend der Vorlaufphase sind besonders Checklisten mit Terminen und Aufgaben (siehe
die Abbildung ,Beispiel fiir eine mogliche Eventcheckliste“), Produktions- und Regieplane
(siehe die Abbildung ,Beispiel flir einen Regieplan®) mit detaillierten Ablaufen inklusive
Zeitplanung und Informationen zu den einzelnen Gewerken von grofier Bedeutung. Dabei
werden die einzelnen Event- und Programmteile in einer Tabelle erfasst und in der ersten
Spalte durchnummeriert, um bei Proben oder Besprechungen die einzelnen Punkte
schneller zu finden. Dabei erweist sich ein DIN-A4-Querformat als praktisches Tabellenfor-
mat.

Abbildung 25: Beispiel fiir eine mogliche Eventcheckliste

Event Aktivitaten Checkliste

Projekt: Projektnummer:
Projektmanager: Datum:

NR. Erledigen| Wer Gewerk Job Prioritat | Lieferant | OKam |Zahlungen
bis in Euro

A B,C

o~ O | & W N

Quelle: eigene Darstellung.
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Abbildung 26: Beispiel fiir einen Regieplan

Pos | von bis Dauer Ort Wer Aktion Material

Quelle: eigene Darstellung.

Ein wichtiger Bestandteil in der Vorlaufphase sind auch sémtliche Personaleinweisungen
vor Ort. Dabei darf niemals (!) vergessen werden, die sicherheitsrelevanten Informationen
wie Rettungswege, Rettungsnummern, Notausgange, Feuerloscher und Erste-Hilfe-Kasten
zu erwahnen.

Aktivphase

Die Aktivphase ist der Eventablauf. Hier startet der Event (,Doors open“) mit Eintreffen der
Teilnehmer, von der BegriiBung Uber die gesamte Veranstaltungsfiihrung bis hin zum
SchlieRen des Events, wenn der letzte Gast das Gelande verlasst (Holzbaur 2010, S. 187).
Der Regieplan beschreibt den detaillierten Ablauf der Veranstaltung und wird somit fiir
den Eventmanager zum wichtigsten Utensil, um einen reibungslosen Ablauf zu garantie-
ren und ggf. Anweisungen zu erteilen. Daneben empfiehlt es sich, auch fiir Klinstler, Akte-
ure, Redner und Moderatoren ein Drehbuch zu erstellen, denn es enthalt neben Regiean-
weisungen die wichtigsten inszenatorischen Angaben. Somit lassen sich stichwortgenau
die Einsatze von Akteuren oder Medien steuern (Schafer-Mehdi 2012, S. 92).



Abbildung 27: Beispiel fiir ein Drehbuch

Location Zeit Moderation/Regieanweisung

Rainer Beispiel

.Guten Morgen meine sehr geehrten Damen und Herren!

Saal 09.15 Ich begrifie Sie recht herzlich zu unserer Auftaktveranstaltung...
Ich wiinsche Ihnen einen spannenden Tag.”

CHART 1 - Programmiibersicht

.Lassen Sie mich Ihnen eine Ubersicht {iber den heutigen Tagen
geben ...

Und Ubergebe nun gerne das Mikrofon an Herrn

Dr. Mustermann”

Auftritt Gastredner Dr. Mustermann - Ansteckmikro -
10.30 Beamer aus - Rednerpult
Vielen Dank Herr Beispiel ...

Quelle: eigene Darstellung.

Nachlaufphase

Nachdem der letzte Gast das Geldnde verlassen hat und der Event offiziell geschlossen
wurde, beginnt die sogenannte Nachlaufphase. Zunachst gilt es, sich bei allen Beteiligten
der verschiedenen Gewerke und Akteure zu bedanken. Anschlieflend beginnt der Abbau
und Abtransport bzw. Rickfiihrung des Equipments.

7.2 Eventlogistik

Die Durchfiihrung von Events erfordert oftmals einen hohen logistischen Aufwand, der wie
der Event selbst im Vorfeld detailliert geplant und gemanagt werden muss. Effektive
Eventlogistik bedeutet zum einen, das bendtigte Personal und die bendtigten Materialien
zur rechten Zeit am rechten Ort zur Verfligung zu haben. Bei groften Rockkonzerten oder
Entertainmentshows mit mehreren Sattelzligen an Equipment bedeutet dies einen sehr
hohen logistischen Aufwand verbunden mit einem zeitgenauen Logistikmanagement.
Gerade bei internationalen Konzerttouren miissen die logistischen Wege und Transport-
mittel (Lkw, Zug, Flugzeug oder Schiff) genau geplant und gemanagt werden. Es kann
durchaus vorkommen, dass Equipment erst kurz vor dem Aufbaubeginn an der Location
eintrifft. Langere Verzdgerungen im Vorfeld kénnen daher zu einem kritischen Erfolgsfak-
tor fiir den eigentlichen Event werden. Eventlogistik zum anderen bedeutet aber auch,
dass wahrend des Events die Materialien und Personen am rechten Ort und zeitgenau zur
Verfligung stehen. Die Eventakteure missen daher genau iiber die Zeitabldufe informiert
sein, um rechtzeitig am richtigen Platz zum Einsatz zu kommen. Ein gutes Beispiel fiir per-

83



fektes Logistikmanagement wéahrend des Events sind die Eréffnungszeremonien bei den
Olympischen Spielen. Logistikmanagement bedeutet fiir den Eventmanager eine zeitge-
naue, detaillierte Planung und Abstimmung vor, wahrend und nach dem Event.

Eﬂl: ZUSAMMENFASSUNG

Damit Events erfolgreich inszeniert und durchgefiihrt werden, miissen
viele der geplanten Ablaufe in allen Details vor Ort gemanagt werden. In
der sogenannten Durchfiihrungsphase, die sich in eine Vorlauf-, Aktiv-
und Nachlaufphase unterteilen lasst, werden deshalb anhand der Pro-
duktions- und Regieplane die einzelnen Gewerke und Einsdtze der
Eventakteure im Detail besprochen und auch geprobt. Wichtige Gewerke
werden in der Vorlaufphase installiert und in ihrer Funktion tberprift.
Eventakteure (Musiker, Redner, Moderatoren, Kiinstler, Service- und
Sicherheitspersonal) werden vor Ort nochmals genau gebrieft und
instruiert. In der Aktivphase findet dann der eigentliche Event statt.
Sobald der Event beendet ist, beginnt die Nachlaufphase, in der das
benotigte Equipment abgebaut und zuriickgefiihrt wird. Um wahrend
dieser ganzen Zeit einen reibungslosen Ablauf des Events zu garantie-
ren, muss der Eventmanager bzw. das Eventteam samtliche logistischen
Ablaufe des Events planen und lberwachen. Das gilt nicht nur fiir die
terminierte Anlieferung des bendtigten Materials und die rechtzeitige
Ankunft der am Event beteiligten Akteure, sondern auch fiir die logisti-
schen Ablaufe wahrend des Events. Wichtig ist dabei, dass alle am Event-
projekt Beteiligten mit den Unterlagen und Informationen versorgt sind,
die sie bendtigen, um ihre Aufgaben und ihren Job perfekt zu erfiillen.
Dazu zdhlen auch die sicherheitsrelevanten Informationen und Hinweise
wie Rettungswege, Rettungsplane und -nummern, Notausgange, Feuer-
[6scher und Erste-Hilfe-Kasten.



LEKTION 8

RISIKOMANAGEMENT UND RECHTLICHE
ASPEKTE

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

was man unter dem Begriff ,,Risikomanagement® versteht.

wie man Risiken bei Events erkennt und analysiert.

wie man eine effektive Risikoplanung vornimmt.

welche rechtlichen Aspekte im Zusammenhang mit Events auftreten kdnnen.
welche Versicherungen bei Events zur Anwendung kommen kdnnen.



86

8. RISIKOMANAGEMENT UND RECHTLICHE
ASPEKTE

Einfihrung

sNichts geschieht ohne Risiko, aber ohne Risiko geschieht nichts.“ (Walter Scheel, ehema-
liger Bundesprasident)

Im Folgenden werden wir die Frage nach dem Umgang mit Risiken und den rechtlichen
Aspekten, die im Zusammenhang mit Events auftreten kdnnen, ndher erdrtern. Generell
lasst sich festhalten, dass Risiken bei jedem unternehmerischen Handeln entstehen, doch
bei Events kann das Risiko bisweilen sehr hoch sein, da meist viele Personen betroffen
sein konnen (Holzbaur 2010, S. 133). Neben den Risiken fiir die Eventbeteiligten bergen
Events ebenfalls relativ hohe finanzielle Risiken. Eventmanager miissen daher Sorge tra-
gen, dass Events ein sicheres Umfeld fiir alle Beteiligten gewahrleisten, ob nun als Gast,
Lieferant oder Gastgeber. Die Sicherheit der Besucher und auch Helfer wahrend des
Events muss dabei hochste Prioritat besitzen. Mithilfe eines aktiven Risikomanagements
lassen sich mogliche Fehler und Risiken bereits in der Planung erkennen, ausschalten und
mindern.

8.1 Risiko und Risikomanagement

Bevor wir uns im Folgenden mit dem Management von etwaigen Risiken beschaftigen,
werden wir zundchst den Begriff des Risikos naher erlautern.

Der Online-Duden versteht unter dem Begriff Risiko: ,moglicher negativer Ausgang bei
einer Unternehmung, mit dem Nachteile, Verlust, Schaden verbunden sind; mit einem Vor-
haben, Unternehmen o. A. verbundenes Wagnis“ (Bibliographisches Institut 2021c).

Grundsatzlich lasst sich zunachst sagen, dass Risiko etwas Ungewisses oder eine Unsicher-
heit ist und dessen Ausgang positiv oder negativ sein kann. Wenn wir beispielsweise unser
Geld an Kapitalmarkten anlegen, so gehen wir je nach Anlageart auch immer ein Risiko
ein. Der Ausgang dieses ,Wagnisses“ kann dabei fiir uns entweder positiv, in Form von
Gewinnen, oder negativ, in Form von Geldverlusten aus der Kapitalanlage, sein.

Risiko bedeutet also, ein Vorhaben einzugehen, dessen Ausgang unsicher ist und wir die-
sen somit zundchst nicht hundertprozentig einschatzen kdnnen.

Unter dem Funktionsbegriff ,Management” verstehen wir die Planung, Realisierung, Steu-
erung und Kontrolle von Ressourcen und Aktivitdten, die zur Erreichung von festgelegten
Zielen notwendig sind.



Risikomanagement bedeutet demnach, die gezielte und strukturierte Planung, Erken-
nung, Durchfiihrung, Steuerung und Kontrolle von Unsicherheiten, die im Zusammenhang
mit einem Vorhaben stehen, mit dem Ziel, Verluste zu minimieren und Chancen zu maxi-
mieren.

In Bezug auf Events verstehen wir unter Risikomanagement die systematische Erfassung
und Bewertung von Risiken sowie die Steuerung von Reaktionen auf festgestellte Risiken,
die im Zusammenhang mit der Planung und Durchfiihrung von Events bestehen.

Der Eventmanager als Risikomanager muss dabei alle mdglichen ,,Schwachstellen® eines
Events, einschlieBRlich der finanziellen, erkennen und analysieren. Auf Basis der Analyse
werden danach Entscheidungen getroffen, die die Auswirkungen méglicher Verluste ver-
ringern bzw. eliminieren (Rutherford Silvers/O’Toole 2021, S. 4). Diesen Prozess bezeichnet
man als Risikomanagementprozess:

Abbildung 28: Risikomanagementprozess

Risikodokumentation und -kommunikation

Planung Identifikation Analyse Reaktion

Kontext Risiken Wahrschein- Vermeiden

Spezifikationen Kategorien lichkeiten

Reduzierung

Konsequenzen

Strukturen Ursachen Beibehalten

Prioritaten

Quellen Transfer

Risikoliberwachung und -kontrolle

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Rutherford Silvers 2008, S. 25.

Risikoplanung

Im ersten Schritt geht es darum, erste mogliche Risiken aus dem Gesamtkontext der Ver-
anstaltung zu eruieren. Fragen nach dem Eventumfeld hinsichtlich juristischer, sozialer
und 6konomischer Faktoren sowie Fragen beziiglich des Eventdesigns und -ziels spielen
dabei ebenso eine Rolle wie die Eventzielgruppe.

Risikoidentifikation
Im zweiten Schritt werden dann anhand des Eventkonzepts und der geplanten Ablaufe

alle Risiken identifiziert, aufgelistet und in Kategorien eingeteilt. Dies geschieht auf unter-
schiedliche Art und Weise. Moglichkeiten waren dabei das Brainstorming, Interviews mit
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Sicherheitsexperten oder den Personen aus den jeweiligen Gewerken. Nachdem alle Risi-
ken aufgelistet wurden, geht es darum, die Ursachen und Quellen der jeweiligen Risiken zu
identifizieren.

Risikoanalyse
Nachdem die einzelnen Risiken identifiziert wurden, miissen diese bewertet werden hin-
sichtlich der Eintrittswahrscheinlichkeit und der Auswirkungen/Konsequenzen auf den

Event. Dies kann mithilfe einer Scoringtabelle erfolgen:

Abbildung 29: Scoring- Tabelle fiir eventuelle Risiken

Risiko Eintrittswahrscheinlichkeit (E) | Auswirkung/Konsequenz (K] | Risikowert (RW)
([E- Kl =RW
Unwetter 4 4 16
Massenpanik 2 5 10
Bombendrohung 1 5 5
Stromausfall 2 4 8

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schafer-Mehdi 2012.

Auf Basis der Risikowerte werden anschlieflend die Risiken in einer Risikomatrix darge-
stellt und in eine Prioritatenliste nach Art der Gefahrdung aufgelistet. Risiken in den roten
Bereichen (hohe Risikowerte) verdienen ein besonderes Augenmerk, da diese Risiken ein
hohes Gefahrdungspotenzial und eine hohe Eintrittswahrscheinlichkeit aufweisen.



Abbildung 30: Risikomatrix

Eintrittswahrscheinlichkeit 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 9

Auswirkung

1 lunwesentlich]

2

3

4 16
Unwetter

5 [sehr hohe] 5 20
Bomben-
drohung

Quelle: eigene Darstellung.

Reaktion

Bei Risiken mit hohen Risikowerten miissen MalRnahmen ergriffen werden, die zur Minde-
rung des Risikos beitragen. Dabei muss man unterscheiden, ob Risiken ganz eliminiert,
durch Mafinahmen gemindert oder transferiert werden kdnnen (Versicherungen, z. B.
Eventhaftplichtversicherung, Betriebshaftpflichtversicherung). Es wird aber auch Risiken
geben, die sich nicht ganz vermeiden lassen, die man aber durchaus in ihren Auswirkun-
gen so reduzieren kann, dass man mit den Risiken ,leben“ kann. Zwar kann bei Open-Air-
Konzerten beispielsweise das Unwetterrisiko nicht ausgeschaltet werden, aber es kdnnen
Informationen von umliegenden Wetterstationen eingeholt und PraventionsmaRnahmen,
wie im Falle eines Unwetters gehandelt werden muss, ergriffen werden.

Risikoiiberwachung und Dokumentation

Alle MaBnahmen und Planungsschritte missen im ganzen Risikomanagementprozess
sorgfaltig kontrolliert und dokumentiert werden.

Das Risikomanagement ist eine permanente und dynamische Tatigkeit, weil sich die Risi-
ken wahrend des Eventmanagements durchaus andern kénnen, wie z. B. Risikoerh6hung,
-minderung, -anderung, aber auch Schwankungen in Bezug auf die Dringlichkeit und die
Wahrscheinlichkeit eintreten.

Effektvolles Risikomanagement muss proaktiv und zyklisch gestaltet sein, um die Kommu-
nikation, die Vorhersage und Vorwartsplanung innerhalb des gesamten Eventprojekts zu
erleichtern. Mogliche Risiken kdénnen dabei in den unterschiedlichen Bereichen eines
Events auftreten.
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Tabelle 2: Mogliche Risikobereiche und Risiken

Eventaktivitaten

Besucher

Kommunikation

Vorschriften

Notfallpléne

Umwelt

Eventplanung

Event

Finanzen

Personal

Location

Organisation

90

.

geféhrliche Aktivitaten und Attraktionen
Lebensmittelsicherheit und Alkoholkonsum
Programm, Darsteller, Teilnehmer

Interessenskonflikte
Teilnehmeranzahl und -dichte
Massenverhalten

untrainierte und ineffektive Kommunikation
fehlende ,Kommandostelle“ und Kontrolle
schlechtes Equipment und Signale

Regularien, Verbote

Lizenzrechte, Zulassungen

unerlaubte und nicht genehmigte Aktionen
unzureichende Zusammenarbeit mit den Behorden

unzureichendes Krisenmanagement und -plane
fehlende Koordinierung der Reaktion auf Notfalle
mangelhafte Katastrophen- und Notstandspléne

atmospharische Einfliisse

Wettereinfliisse

geologische und biologische Einfliisse

N&he und Umgebung zu moglichen Gefahren

unerfahrenes oder inkompetentes Management
riicksichtslos gegeniiber Rahmenbedingungen

fehlende Versicherungen und Schutzmaflnahmen

erstmalig, Einmaligkeit oder kontroverse Veranstaltung

mangelnde Zugangskontrollen und Zugang von Anmeldeinformationen

fehlende bzw. unzureichende Bekanntmachung/Vermarktung

mangelndes Budget

unzureichender Versicherungsschutz
falsche Einkaufsprozesse
mangelndes Cashmanagement

Personalmangel
untrainierte/unerfahrene Mannschaft
falscher Personaleinsatz

unzureichende Stromversorgung

falsches Hygiene- und Abfallmanagement
unzureichende Transport- und Parkplatzmoglichkeiten
unerprobte oder voriibergehende Location
ungeeignete Gestaltung, unzureichende Beleuchtung
mangelhafte Infrastruktur und Biihnenbau

unklare Verantwortungsbereiche
willkiirliche Entscheidungen
unzureichendes und falsches Verhalten des Sicherheitspersonals



Zulieferer + Spezialisten ohne Erfahrungen
« fehlende Vertrage, Kontrolle
« mangelhafte Qualitatskontrolle
+ keine Gewahrleistungen
Zeit » unzureichende Zeitplanung und Zeiteinteilungen

« Eventstart- und -schlusszeiten, Veranstaltungsdauer
+ An-und Abreisemodalitaten

Quelle: eigene Darstellung.

8.2 Rechtliche Aspekte

Bei Events entstehen zwischen den Beteiligten unterschiedliche Rechtsbeziehungen. Ob
Vertragsrecht, Veranstaltungsrecht, Jugendschutzgesetz, Arbeitszeitverordnungen, Haft-
pflichtversicherung, Technikversicherung, GEMA, KSV (Klnstlersozialversicherung) oder
Markenrecht, der Eventmanager und das Eventteam miissen sorgfaltig alle relevanten
juristischen Aspekte beriicksichtigen. Das Ignorieren von Vorschriften ist keine Lésung.
Spezialisierte Rechtsanwaltskanzleien beraten und unterstiitzen Eventmanager mit ihrem
Wissen. Daneben bieten Experten von Versicherungsagenturen ihr Know-how an, damit
Eventmanager auf einen ausreichenden Versicherungsschutz achten kénnen.

Eﬁ]; ZUSAMMENFASSUNG
Bei der Planung und Durchfiihrung von Events miissen stets auch Risi-
ken berlcksichtigt werden, die eventuell eintreten kdnnen und einen
Einfluss auf den Event bzw. die einzelnen Programmpunkte haben.
Eventmanager missen daher Sorge tragen, dass Events ein sicheres
Umfeld fiir alle Beteiligten gewahrleisten, ob nun als Gast, Lieferant oder
Gastgeber. Die Sicherheit der Besucher und auch Helfer wahrend des
Events muss dabei hochste Prioritat besitzen. Mithilfe eines aktiven Risi-
komanagements lassen sich mogliche Fehler und Risiken bereits in der
Planung erkennen, ausschalten und mindern. Mithilfe des Risikomana-
gementprozesses lassen sich die unterschiedlichen Risiken identifizieren
und analysieren, um anschlieRend MalRnahmen zu entwickeln, die Risi-
ken zu eliminieren, zu reduzieren oder das Risiko auf Dritte (Versicherun-
gen) zu transferieren.
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LEKTION 9

LERNZIELE

Nach der Bearbeitung dieser Lektion werden Sie wissen, ...

warum eine Evaluierung von Events wichtig ist.

welche Methoden zur Evaluierung genutzt werden kénnen.
welche Inhalte mit der Eventevaluierung verbunden sind.

zu welchem Zeitpunkt eine Evaluierung durchgefiihrt werden soll.
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9. EVENTEVALUIERUNG

Einfihrung

»Der Schliissel zum Erfolg sind nicht Informationen. Das sind Menschen.“ (Lee lacocca,
ehemaliger US-amerikanischer Manager in der Automobilindustrie)

Wir wollen uns in dieser Lektion mit der Eventevaluierung auseinandersetzen. ,, Jeder will
sie. Viele sprechen davon und einige denken ernsthaft dariiber nach® (Schafer-Mehdi
2012, S. 116). Es geht um die Frage der Erfolgskontrolle und Eventevaluierung. Erinnern
sich die Teilnehmer noch nachhaltig an den Event und die damit verbundenen Botschaf-
ten, wurden die vorab festgelegten Ziele erreicht (Kiel/Bauchl 2014, S. 116)?

9.1 Evaluierungsmethoden

Bevor wir uber die unterschiedlichen Methoden der Evaluierung sprechen, missen wir
zunéachst festlegen, was man unter dem Begriff ,,Evaluierung® versteht. Unter Evaluierung
des Events verstehen wir die Erfassung, Dokumentation und Auswertung aller eventbezo-
genen Informationen.

Um die geeignete Evaluierungsmethode zu finden, miissen folgende Fragen gestellt und
Entscheidungen getroffen werden:

Abbildung 31: Schritte zur Entwicklung der Evaluierungsmethode

Wie wird Wie wird

Wer misst?
gemessen? ausgewertet?

Was messen?

e Intern e Live e Statistische
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¢ Quantitative Ziele

¢ Qualitative Ziele e Extern e Telefonisch
e Interpretation

der Ergebnisse

¢ Fragebogen

¢ Online

Quelle: eigene Darstellung.

Bei den Evaluierungsmethoden kdnnen wir zundchst zwischen quantitativen und qualita-
tiven Evaluierungsmethoden unterscheiden.

Zu den quantitativen Methoden zéhlen Befragungen und Fragebdgen auf digitaler Basis
oder in Papierform, aber auch die Medienresonanzanalyse (Kiel/Bauchl 2014, S. 118).

Zu den qualitativen Methoden zahlen Interviews, Beobachtungen und Gruppendiskussio-
nen.



Bevor die eigentliche Evaluierungsmethode gewahlt wird, miissen sich die Eventverant-
wortlichen liber die zu messenden Ziele verstandigen.

9.2 Zeitpunkt der Evaluierung

Die Frage nach dem Zeitpunkt der Evaluierung lasst sich nicht pauschal beantworten. Je
nach Event gibt es unterschiedliche Zeitpunkte der Eventevaluierung. Haufig wird auch
bereits zu Beginn der ersten Eventprojektphasen eine erste Evaluierung durchgefiihrt:

Abbildung 32: Evaluierung vor, wahrend und nach dem Event

l.
IENSES
rung

Il. M. . V.
Planung Imple- NE[E
mentierung bereitung

Pramissenkontrolle

Ablaufkontrolle

Egebnis-
kontrolle

Quelle: eigene Darstellung.

Die Pramissenkontrolle in der Initialisierungsphase tiberpriift Ziel und Zweck des Events,
das Eventthema, Zielgruppenerreichung sowie Alternativen zum Event.

Bei der Ablaufkontrolle in der Realisierungsphase werden Soll-Ist-Zustande tiberpriift, um
eventuelle Schwachstellen in der Eventprojektion rechtzeitig zu erkennen und gegenzu-
steuern (Kiel/Bauchl 2014, S. 117).

In der Ergebniskontrolle wird der eigentliche Event beziiglich der erreichten Ziele evalu-
iert. Bezuiglich der Ergebniskontrolle konnen verschiedene Parameter eines Events analy-
siert bzw. berechnet werden.
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Der Return on Investment: Beim Return on Investment (ROI) wird der Ertrag in Rela-
tion zu den eingesetzten Mitteln (Organisationsperspektive) gesetzt.

Der Return on Communication: Der Return on Communication (ROC) ist eine
~Summe* jenseits des klassischen Controllings, da die ,weichen Fakten®, die die Wirk-
lichkeit eines Events bestimmen, sich nicht eins zu eins in die Welt der ,harten Fak-
ten“ Uibersetzen lassen.

Finanzieller Result: Die finanzielle Erfassung und Bewertung einer Livekommunikati-
onsmalinahme ist selbstverstandlich Teil der Evaluation. Effektivitat und Effizienz -
Werte, die auch die Okonomie des Events bezeichnen - sind die Grundpfeiler der aus-
wertenden Erfassung des Return on Communication. Hierbei werden die Kosten in
Relation zum Nutzen gesetzt; dies nicht nur in der materiellen Okonomie, sondern
auch im Bereich der individuellen wie interpersonellen Human Resources (was hat es
mich gekostet?).

@”I(ﬂ: ZUSAMMENFASSUNG

Um eine Kosten-Nutzen-Relation fiir Events erstellen zu kénnen, ist es
wichtig, eine Evaluierung und Erfolgskontrolle von Events durchzufiih-
ren. Beziiglich der Methodik unterscheiden wir zwischen quantitativen
und qualitativen Methoden. Neben diesen Kriterien kdnnen noch wei-
tere Merkmale zur Erfolgskontrolle eingesetzt werden. Neben der Aus-
wahl der geeigneten Evaluierungsmethode muss entschieden werden,
zu welchem Zeitpunkt eine Evaluierung stattfindet. Man unterscheidet
daher zwischen der Pramissenkontrolle in der Initialisierungsphase, der
Ablaufkontrolle in der Realisierungsphase und der Ergebniskontrolle in
der Nachbearbeitungsphase.






98

LITERATURVERZEICHNIS

Allen, J. et al. (2008): Festival and Special Event Management. 4. Auflage, John Wiley &
Sons Australia, Milton.

Bartscher, T./Nissen, R. (2013): Gabler Wirtschaftslexikon. Personalmanagement. (URL: http
s://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/personalmanagement-44033 [letzter
Zugriff: 10.05.2021]).

Behnk, J. (2009): Dionysos und seine Gefolgschaft. Weibliche Besessenheitskulte in der grie-
chischen Antike. Diplomica, Hamburg.

Bendel, O. (0. J.): Gabler Wirtschaftslexikon. Was ist Gamification? (URL: https://wirtschaftsl
exikon.gabler.de/definition/gamification-53874 [letzter Zugriff: 11.05.2021]).

Bibliographisches Institut GmbH (2021a): Duden online. Event. (URL: https://www.duden.d
e/rechtschreibung/Event [letzter Zugriff: 01.09.2014]).

Bibliographisches Institut GmbH (2021b): Duden online. Hybrid. (URL: https://www.duden.
de/rechtschreibung/Hybrid [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Bibliographisches Institut GmbH (2021c): Duden online. Risiko. (URL: https://www.duden.d
e/rechtschreibung/Risiko [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Bidmead, J. (2004): The Akitu Festival. Religious Continuity and Royal Legitimation in Meso-
potamia. 2. Auflage, Gorgias, Piscataway (NJ).

Bierstedt, R. (2013): Olympische Spiele und Golf. Beitrdge zur Verbreitung der Olympischen
Idee im Juniorgolfsport. Teil 1. Books on Demand.

Boos, E. (2007): Das grofRe Buch der Kreativitdtstechniken. Compact, Miinchen.
Bowdin, G. et al. (2011): Events Management. 3. Auflage, Routledge, Abingdon/New York.

Buttrick, R. (2009): The Project Workout. The Ultimate Handbook of Project and Programme
Management. 4. Auflage, Financial Times Prentice Hall, Harlow.

Dams, C. M. (2019): Agiles Event Management. Vom ,Wow*“ zum ,How*“ im erfolgreichen
Event Management. Springer Gabler, Wiesbaden.

Dams, C. M./Luppold, S. (2016): Hybride Events. Zukunft und Herausforderung fiir Live-Kom-
munikation. Springer Gabler, Wiesbaden.


https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/personalmanagement-44033
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/personalmanagement-44033
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/gamification-53874
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/gamification-53874
https://www.duden.de/rechtschreibung/Event
https://www.duden.de/rechtschreibung/Event
https://www.duden.de/rechtschreibung/Hybrid
https://www.duden.de/rechtschreibung/Hybrid
https://www.duden.de/rechtschreibung/Risiko
https://www.duden.de/rechtschreibung/Risiko

Deterding, S. et al. (2011): Gamification: Toward a Definition. CHI. ACM CHI Conference on
Human Factors in Computing Systems, Vancouver. (URL: http://gamification-research.
org/wp-content/uploads/2011/04/02-Deterding-Khaled-Nacke-Dixon.pdf [letzter
Zugriff: 11.05.2021]).

Dickhaut, K./Steigerwald, J./Wagner, B. (2009): Soziale und dsthetische Praxis der héfischen
Fest-Kultur im 16. und 17. Jahrhundert. Harrassowitz, Wiesbaden.

Dinkel, M. (Hrsg.) (2013): Handbuch Messe-, Kongress- und Eventmanagement. Wissen-
schaft & Praxis, Sternenfels.

Drengner, J. (2008): Imagewirkungen von Eventmarketing. Entwicklung eines ganzheitli-
chen Messansatzes. 3. Auflage, Gabler, Wiesbaden.

Drengner, J. (2014): Events als Quelle inszenierter aulSergewohnlicher und wertstiftender
Konsumerlebnisse. Versuch einer Definition des Eventbegriffs. In: Zanger, C. (Hrsg.):
Events und Messen. Stand und Perspektiven der Eventforschung. Springer Gabler,
Wiesbaden.

Diilmen, R. v. (2005): Kultur und Alltag in der friihen Neuzeit. Dorf und Stadt 16.-18. Jahr-
hundert. 2. Band. 3. Auflage, C. H. Beck, Miinchen.

Eberhardt, T./Hellmann, K.-U. (2015): Insights on Barcamps - Empirische Forschungsergeb-
nisse zu einer noch jungen Eventform. In: Zanger, C. (Hrsg.): Events und Emotionen.
Stand und Perspektiven der Eventforschung. Springer, Wiesbaden, S. 239-250.

EVVC - Europaischer Verband der Veranstaltungs-Centren et al. (Hrsg.) (2018): Meeting-
und EventBaromter Deutschland 2018/19. Die Deutschland-Studie des Kongress- und
Veranstaltungsmarktes. Unter Mitarbeit von Sarah Esch. (URL: https://www.evvc.org/si
tes/default/files/2019-09/20190516 MEBa 2019-PK final 2.pdf  [letzter  Zugriff:
10.05.2021]).

eventmanager.de (0. J.): Verbdnde & Organisationen. (URL: https://www.eventmanager.de/
verbaende-und-organisationen [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

FAMAB - Fachverband Messe- und Ausstellungsbau eV. (2012): Event-Klima Studie 2012.
Die Entwicklung und die Trends der Live-Kommunikation. Forum Marketing-Eventagen-
turen (Hrsg.). (URL: http://www.famab.de/famab/services/branchendaten/eventbusin
ess.html [letzter Zugriff: 13.10.2014]).

Felske, F. (0. J.): Opet-Fest und Talfest. Feste zu Ehren der Gotter. (URL: http://www.selket.de
/goetter-aegyptens/opet-fest-talfest/ [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Ferdinand, N./Kitchin, P. (2012): Events Management. An International Approach. SAGE, Los
Angeles/London.

99


http://gamification-research.org/wp-content/uploads/2011/04/02-Deterding-Khaled-Nacke-Dixon.pdf
http://gamification-research.org/wp-content/uploads/2011/04/02-Deterding-Khaled-Nacke-Dixon.pdf
https://www.evvc.org/sites/default/files/2019-09/20190516_MEBa_2019-PK_final_2.pdf
https://www.evvc.org/sites/default/files/2019-09/20190516_MEBa_2019-PK_final_2.pdf
https://www.eventmanager.de/verbaende-und-organisationen
https://www.eventmanager.de/verbaende-und-organisationen
https://www.famab.de/famab/services/branchendaten/eventbusiness.html
https://www.famab.de/famab/services/branchendaten/eventbusiness.html
https://www.selket.de/goetter-aegyptens/opet-fest-talfest/
https://www.selket.de/goetter-aegyptens/opet-fest-talfest/

100

Gamification Reserach Network (0. J.): Gamification Reserach Network. News, discussion
and resources on the use of game design in non-game contexts. (URL: http://gamificatio
n-research.org [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Gasiorowski-Denis, E. (2015): International music festival goes green. (URL: https://www.is
o0.org/news/2015/05/Ref1962.html [letzter Zugriff: 19.05.2021]).

Gebhardt, W./Hitzler, R./Pfadenhauer, M. (Hrsg.) (2000): Events. Soziologie des AufRerge-
wéhnlichen. Leske + Budrich, Opladen.

Gelfert, H. D. (2005): Kleine Geschichte der englischen Literatur. C. H. Beck, Miinchen.

Graf, F. (2011): Agyptische Bildwerke. Band 2. Die dgyptische Jenseitsvorstellung und Gét-
ter im alten Agypten. Books on Demand, Norderstedt.

Hanke-Haase, G. (2013): Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 2012/2013. Teil 1. Die
wichtigsten Zahlen und Fakten. ghh consult GmbH, Wiesbaden.

Hartl, A. (2010): Oktoberfest und Cannstatter Volksfest. Vom Nationalfest zum Massenver-
gniigen. Univ.-Diss., Herbert Utz, Miinchen.

Holtbriigge, D. (2018): Personalmanagement. 7. Auflage, Springer Gabler, Berlin/Heidel-
berg.

Holzbaur, U. (2010): Eventmanagement. Veranstaltungen professionell zum Erfolg fiihren. 4.
Auflage, Springer, Berlin/Heidelberg.

Inden, T. (1993): Alles Event?! Erfolg durch Erlebnismarketing. Moderne Industrie, Lands-
berg/Lech.

Inden-Lohmar, T. (2002): Alles Event?! oder Warum Erdbeeren im Winter nicht schmecken. In:
Hosang, M. (Hrsg.): Event & Marketing. Konzepte - Beispiele - Trends. Deutscher Fach-
verlag, Frankfurt am Main.

I0C - International Olympic Committee (2021a): Olympic History - from the home of Zeus in
Olympia to the modern Games. History. (URL: https://olympics.com/ioc/ancient-olympi
c-games/history [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

I0C - International Olympic Committee (2021b): Ancient Olympic Sports. The Sports Events.
(URL: https://olympics.com/ioc/ancient-olympic-games/the-sports-events [letzter
Zugriff: 10.05.2021]).

Kiel, H.-J./Béuchl, R. (2014): Eventmanagement. Konzeption, Organisation, Erfolgskontrolle.
Vahlen, Miinchen.

Koch, C. (2020): Das kleine 1x1 der Planung von nachhaltigen Veranstaltungen. (URL: https:/
/www.gcb.de/de/germany-meetings-magazin/meetings-hands-on/2020/das-kleine-1x
1-der-planung-von-nachhaltigen-veranstaltungen.html [letzter Zugriff: 19.05.2021]).



http://gamification-research.org
http://gamification-research.org
https://www.iso.org/news/2015/05/Ref1962.html
https://www.iso.org/news/2015/05/Ref1962.html
https://olympics.com/ioc/ancient-olympic-games/history
https://olympics.com/ioc/ancient-olympic-games/history
https://olympics.com/ioc/ancient-olympic-games/the-sports-events
https://www.gcb.de/de/germany-meetings-magazin/meetings-hands-on/2020/das-kleine-1x1-der-planung-von-nachhaltigen-veranstaltungen.html
https://www.gcb.de/de/germany-meetings-magazin/meetings-hands-on/2020/das-kleine-1x1-der-planung-von-nachhaltigen-veranstaltungen.html
https://www.gcb.de/de/germany-meetings-magazin/meetings-hands-on/2020/das-kleine-1x1-der-planung-von-nachhaltigen-veranstaltungen.html

Kroniger, B. (2007): Der Freiraum als Biihne. Zur Transformation von Orten durch Events und
Inszenierungen. Meidenbauer, Miinchen.

Leitinger, E. (2013): Hybride Events. In: Dinkel, M. (Hrsg.): Handbuch Messe-, Kongress- und
Eventmanagement. Wissenschaft & Praxis, Sternenfels, S. 120-123.

Longman English Dictionary Online (0.J.): Event. (URL: http://www.ldoceonline.com/dictio
nary/event [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

MPI - Meeting Professionals International (2014): Home. Germany. (URL: https://www.mpi.
org/chapters/germany [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Nickel, O. (Hrsg.) (2007): Eventmarketing. Grundlagen und Erfolgsbeispiele. 2. Auflage, Vah-
len, Miinchen.

Nikopoulos, A. (2004a): Das antike Rom. Geschichte, Kultur, Alltag. Welz, Mannheim.
Nikopoulos, A. (2004b): Das Antike Athen. Geschichte, Kultur, Alltag. Welz, Mannheim.
Nollke, M. (2020): Kreativitdtstechniken. 8. Auflage, Haufe-Lexware, Freiburg im Breisgau.
Nufer, G. (2007): Event-Marketing und -Management. Theorie und Praxis unter besonderer
Beriicksichtigung von Imagewirkungen. 3. Auflage, Deutscher Universitats-Verlag,

Wiesbaden.

Owen, H. (2011): Open Space Technology. Ein Leitfaden fiir die Praxis. 2. Auflage, Schaffer-
Poeschel, Stuttgart.

Presse- und Informationsamt der Bundesregierung (2021): Die Glorreichen 17 - Ziele nach-
haltiger Entwicklung. (URL: https://www.dieglorreichen17.de/gl7-de [letzter Zugriff:
19.05.2021]).

Rick, H. (0. J.): Gabler Wirtschaftslexikon. Event. (URL: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/
definition/event-34760/version-258256 [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Rustler, F./Buzan, T. (2012): Mind Mapping for Dummies. John Wiley & Sons, Chichester.
Rutherford Silvers, J. (2008): Risk Management for Events. Routledge, London.

Rutherford Silvers, J./O’Toole, W. (2021): Risk Management for Events. 2. Auflage, Rout-
ledge, London.

Schéafer-Mehdi, S. (2012): Eventmarketing. Kommunikationsstrategie, Konzeption und
Umsetzung, Dramaturgie und Inszenierung. 4. Auflage, Cornelsen, Berlin.

Schmid, U. (2006): Event-Management im Spitzen-Wettkampfsport. Entwicklungen, Ziele
und Organisationsprinzipien. Kovac, Hamburg.

101


https://www.ldoceonline.com/dictionary/event
https://www.ldoceonline.com/dictionary/event
https://www.mpi.org/chapters/germany
https://www.mpi.org/chapters/germany
https://www.dieglorreichen17.de/g17-de
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/event-34760/version-258256
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/event-34760/version-258256

102

Semblat, U. (2013): Barcamp. In: Dinkel, M. (Hrsg.): Handbuch Messe-, Kongress- und
Eventmanagement. Wissenschaft & Praxis, Sternenfels, S. 25-26.

Sinn, U. (2004): Das antike Olympia. Gétter, Spiel und Kunst. 3. Auflag,e, C. H. Beck, Miin-
chen.

Sistenich, F. (1999): Eventmarketing. Ein innovatives Instrument zur Metakommunikation in
Unternehmen. Deutscher Universitats-Verlag, Wiesbaden.

Statista (2018): Tagungs- und Kongressmarkt. (URL: https://de-statista-com.pxz.iubh.de:84
43/statistik/studie/id/9983/dokument/tagungs-und-kongressmarkt-statista-dossier/
[letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Tannenbaum, R./Schmidt, W. H. (1973): How to Choose a Leadership Pattern. In: Harvard
Business Review, 51. Jg., Heft 3, S. 162180.

Timinger, H. (2017): Modernes Projektmanagement. Mit traditionellem, agilem und hybri-
dem Vorgehen zum Erfolg. Wiley-VCH, Weinheim.

Vahs, D./Schéfer-Kunz, J. (2012): Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre. 6. Auflage,
Schaffer-Poeschel, Stuttgart.

Wikimedia Foundation (2014): Mindmap. (URL: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/co
mmons/f/f1/Pinwand-Mindmap.jpg [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Wikipedia Foundation (2020a): Die drei wichtigsten Sportarten des Fiinfkampfes, um 490 v.
Chr. (URL: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Pentathlon athlets Staatliche An
tikensammlungen 2637.jpg [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Wikipedia Foundation (2020b): Louis Haghe. Eréffnung der Weltausstellung 1851 im Kristall-
palast im Hyde Park, London, durch die englische Kénigin. (URL: http://commons.wikim
edia.org/wiki/File:Crystal Palace - Queen Victoria_opens the Great Exhibition.jpg
[letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Wikipedia Foundation (2021): Pierre-Antoine Demachy. Fest des Héchsten Wesens auf dem
Pariser Marsfeld, 08. Juni 1794. (URL: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:F%C3%
AAte de 1%27Etre supr%C3%AAme 2.jpg [letzter Zugriff: 10.05.2021]).

Wochnowski, H. (1996): Veranstaltungsmarketing. Grundlagen und Gestaltungsempfehlun-
gen zur Vermarktung von Veranstaltungen. Peter Lang, Frankfurt am Main.

Wiinsch, U./Thuy, P./Barbian, U. (Hrsg.) (2007): Handbuch Event-Kommunikation. Grundla-
gen und Best Practice fiir erfolgreiche Veranstaltungen. Erich Schmidt, Berlin.

Zanger, C. (2001): Eventmarketing. In: Tscheulin, D. K./Helmig, B. (Hrsg.): Branchenspezifi-
sches Marketing. Grundlagen - Besonderheiten - Gemeinsamkeiten. Springer Gabler,
Wiesbaden.


https://de-statista-com.pxz.iubh.de:8443/statistik/studie/id/9983/dokument/tagungs-und-kongressmarkt-statista-dossier/
https://de-statista-com.pxz.iubh.de:8443/statistik/studie/id/9983/dokument/tagungs-und-kongressmarkt-statista-dossier/
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/f/f1/Pinwand-Mindmap.jpg
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/f/f1/Pinwand-Mindmap.jpg
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Pentathlon_athlets_Staatliche_Antikensammlungen_2637.jpg
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Pentathlon_athlets_Staatliche_Antikensammlungen_2637.jpg
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Crystal_Palace_-_Queen_Victoria_opens_the_Great_Exhibition.jpg
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Crystal_Palace_-_Queen_Victoria_opens_the_Great_Exhibition.jpg
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:F%C3%AAte_de_l%27Etre_supr%C3%AAme_2.jpg
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:F%C3%AAte_de_l%27Etre_supr%C3%AAme_2.jpg

Zanger, C. (Hrsg.) (2014): Events und Messen. Stand und Perspektiven der Eventforschung.
Springer Gabler, Wiesbaden.

Zanger, C. (Hrsg.) (2015): Events und Emotionen. Stand und Perspektiven der Eventfor-
schung. Springer Gabler, Wiesbaden.

Zanger, C. (Hrsg.) (2016): Events und Tourismus. Stand und Perspektiven der Eventfor-
schung. Springer Gabler, Wiesbaden.

Zanger, C./Sistenich, F. (1996): Eventmarketing. Bestandsaufnahme, Standortbestimmung
und ausgewdhlte theoretische Ansdtze zur Erkldrung eines innovativen Kommunikati-
onsinstruments. In: Marketing-Zeitschrift flir Forschung und Praxis, 18. Jg., Heft 4, S.
233-242.

Zichermann, G./Cunningham, C. (2011): Gamification by Design. Implementing Game
Mechanics in Web and Mobile Apps. O’Reilly & Associates, Sebastopol.

103



104

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1: Die drei wichtigsten Sportarten des Fiinfkampfes, um 490 v. Chr. 15

Abbildung 2: Pierre-Antoine Demachy: Fest des Hochsten Wesens auf dem Pariser Mars-
feld, 08. Juni 1794 18

Abbildung 3: Er6ffnung der Weltausstellung 1851 in London durch die englische Konigin

19
Abbildung 4: Nutzenpositionierung von Events 21
Abbildung 5: Events aus Sicht des Marketings 22
Abbildung 6: Dreidimensionale Eventfunktion 22
Abbildung 7: Die Vielfalt von Events 27
Tabelle 1: Vom Seminar zum Kongress 28
Abbildung 8: Eventklassifizierung nach Eventgrofie 31
Abbildung 9: Eventakteure/-gruppen 39
Abbildung 10: Auswahl verschiedener Kreativitatstechniken 47
Abbildung 11: Protokollbogen, 635 Methode 49
Abbildung 12: Mind Map 50
Abbildung 13: Beispiel fiir Morphologische Matrix/Kasten 53
Abbildung 14: Vom Briefing zum Konzept 54
Abbildung 15: Das ,magische Projektdreieck” 56
Abbildung 16: Abhangigkeiten der Projektfaktoren 56
Abbildung 17: Eventphasen - Aktivitaten im Eventmanagement 57
Abbildung 18: Stufen der Kostenrechnung 63
Abbildung 19: Schritte zur Erstellung eines Eventbudgets 64



Abbildung 20: Kostenartenrechnung bei Events

Abbildung 21: Personalplanungs- und Auswahlprozess

65

71

Abbildung 22: Anforderungsprofil des Eventmanagers hinsichtlich der Projektleitung von

Events

Abbildung 23: Continuum model

Abbildung 24: Drei Phasen der Eventumsetzung
Abbildung 25: Beispiel fiir eine mogliche Eventcheckliste
Abbildung 26: Beispiel flir einen Regieplan

Abbildung 27: Beispiel fiir ein Drehbuch

Abbildung 28: Risikomanagementprozess

Abbildung 29: Scoring- Tabelle fiir eventuelle Risiken
Abbildung 30: Risikomatrix

Tabelle 2: Mogliche Risikobereiche und Risiken
Abbildung 31: Schritte zur Entwicklung der Evaluierungsmethode

Abbildung 32: Evaluierung vor, wéhrend und nach dem Event

74

75

78

81

82

83

87

88

89

90

94

95

105









@ IU Internationale Hochschule GmbH
IU International University of Applied Sciences
Juri-Gagarin-Ring 152
D-99084 Erfurt

<) Postanschrift
Albert-Proeller-Strafte 15-19
D-86675 Buchdorf

media@iu.org
WWW.iu.org

=,
j=\
@@ Hilfe & Kontakt (FAQ)
Antworten rund um Dein Studium findest
Du jederzeit auf myCampus.




	Einleitung
	Wegweiser durch das Studienskript
	Basisliteratur
	Weiterführende Literatur
	Übergeordnete Lernziele

	Einführung Eventmanagement
	Der Eventbegriff
	Zur Historie und Bedeutung von Events
	Funktionen von Events

	Eventformate
	Eventformate aufgrund der inhaltlichen Zusammensetzung
	Eventformate aufgrund der Größe und Bedeutung
	Hybridevents – Formate mit digitaler Note
	Gamification

	Organisationen und Institutionen in der Eventbranche
	Die Eventbranche in Deutschland

	Eventplanung
	Eventkonzeption und -design
	Eventprojektmanagement

	Finanzmanagement von Events
	Begrifflichkeiten aus dem Finanz- und Kostenmanagement
	Budgetierung des Events
	Finanzreport

	Personalmanagement von Events
	Personalmanagement und -planung

	Eventumsetzung
	Eventdurchführung
	Eventlogistik

	Risikomanagement und rechtliche Aspekte
	Risiko und Risikomanagement
	Rechtliche Aspekte

	Eventevaluierung
	Evaluierungsmethoden
	Zeitpunkt der Evaluierung

	Anhang
	Literaturverzeichnis
	Abbildungsverzeichnis


