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Vorwort

Das Wort ,,Event® war noch vor nicht langer Zeit ein moderner, neuer
Begriff in unserer Sprache. Fiir viele war nicht ganz klar, ob es sich
ausschlieflich um die einfache Ubersetzung des Wortes ,Veranstal-
tung“ handelt, ob es ein ganz besonderes Ereignis definiert oder auch
nur ein weiterer Begriff fiir Unterhaltung und Entertainment ist. Event
klang cool und progressiv. Mittlerweile hat diese Bezeichnung Einzug
in unser allgemeines Sprachgut gehalten und ist Teil unserer Alltags-
sprache. Jedoch bleibt in vielen Bereichen die Unklarheit, welche Fak-
toren fiir ein Event typisch sind oder welche Parameter ein Event defi-
nieren. Viele Themen sind noch nicht kategorisiert und typologisiert.

Auch verschleiert die alltdgliche und selbstverstandliche Verwen-
dung dieses Wortes dessen Komplexitit. Ein Event ist etwas einmaliges,
ein Ereignis, das in der dargebotenen Form nicht wiederholbar ist.
Welche Faktoren beinhaltet diese Entwicklung, die aus einer einfachen
Idee, aus einem Gedanken etwas Unvergleichbares, Einmaliges schafft,
eine Darbietung kreiert, die man nicht vergisst und in unserem Ge-
déchtnis bleibt? Es handelt sich um einen sehr komplexen und mehr-
teiligen Prozess. Reduziert man diese Entwicklung auf die wesentli-
chen Parameter, so erkennt man, dass es zwei Punkte gibt, bei denen
dieser Prozess beginnt und endet: der Veranstalter (der Auftraggeber)
und der Teilnehmer. Es wird eine Botschaft, eine Idee ausgesendet, die
von einer ausgewihlten Zielgruppe aufgenommen, verarbeitet und in-
terpretiert wird. Diese Botschaft soll eine bestimmte Wirkung bei den
Teilnehmern auslosen. Ist es nur die Unterhaltung, der Spaf3, oder ist
es eine meinungsbildende Botschaft? Handelt es sich um Information
oder um eine kiinstlerische Darbietung? Das Ziel jeder Realisierung
einer Idee ist es, eine bestimmte Wirkung beim Teilnehmer zu erzeu-
gen. Somit ist jede Eventform ein kommunikativer Prozess.

Nach mehr als zwanzig Jahren im Eventbusiness, nach zahlreichen
Gesprachen mit Veranstaltern, Kiinstlern, Teilnehmern und Kollegen
stelle ich die Sehnsucht und den Wunsch nach allgemeingiiltigen Be-

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

Vorwort

Vi

zeichnungen, Ausdriicken oder Definitionen dieses komplexen Prozes-
ses fest. Eine Veranstaltung zu planen, zu organisieren und zu realisie-
ren ist langst keine einfache, gewohnliche und risikolose Tatigkeit
mehr. Marktanalysen, Meinungsforschung, Trendanalysen einerseits,
schnell wechselnder Zeitgeist und Uberangebot an Information und
Unterhaltung andererseits, Sicherheits- und rechtliche Parameter, 6ko-
logische nachhaltige Eventfaktoren, finanzielle Planung und Budgetie-
rung, die extrem schnelle Entwicklung auf allen technischen und kom-
munikativen Ebenen, nicht planbare Variablen wie Wetter oder zeit-
entsprechende subjektive Wahrnehmungen der Teilnehmer lassen die
Komplexitit dieser Thematik und den Anspruch an eine entsprechen-
de Kompetenz in diversen Bereichen erkennen.

In meiner Funktion als Studiengangsleiter des Bachelorstudiums
»Event Engineering® an der New Design University in St. Polten tag-
taglich mit dieser Problematik konfrontiert, fasste ich nach zahlreichen
Teilnahmen an diversen Kongressen und Messen zu dieser Thematik,
nach Exkursionen, Besichtigungen und Diskussionen mit Kollegen
und nicht zuletzt angesichts der motivierenden Unterstiitzung meiner
Studentinnen und Studenten den Entschluss, einen Beitrag zu diesem
Dialog zu leisten. Dieses Buch soll eine Ergédnzung zum wissenschaftli-
chen Gedankenaustausch, zur universitiren Debatte darstellen. Es er-
hebt den Anspruch, ,Veranstaltungswissenschaft® als eine wissen-
schaftliche Disziplin zu betrachten, die aus mehreren Teildisziplinen
besteht. Es werden Definitionen, Kategorisierungen und Typologien
erortert. Wissenschaftliche Disziplinen werden diskutiert, die zu der
Entwicklung und Realisierung eines Gedankens bis hin zu einem ein-
maligen Erlebnis beitragen. Allem voran steht die Feststellung, dass
eine Veranstaltung Teil eines kommunikationswissenschaftlichen Pro-
zesses ist.

Dartiber hinaus erhebt dieses Buch Anspruch, einen Beitrag zur
universitdren Ausbildung von Event Engineers zu leisten. Erfolgreiches
Event Engineering braucht und fordert Fachleute und Experten, Aka-
demiker, die auf universitirer Ebene selbststindig Themen erarbeiten.
Themen wie Event Idea, Event Thinking, Event Solution, eine selbst-
standige Erarbeitung von Fragestellungen und Ansétzen der Veranstal-
tungswissenschaft bzw. die Fihigkeit zur Realisierung von wissen-
schaftlichen, kompetenten und kreativen Losungen sind die Heraus-
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forderung. Eine kreative und technisch kompetente Konzeption und
Realisierung von kunst- und kulturwissenschaftlichen Fragestellungen
und deren technische Umsetzung, Projektmanagement, Event Consul-
ting, logistische Planung, wirtschaftliches Verstdndnis, Eventrealisie-
rung und Eventevaluation als Projektleiter, Arbeitgeber oder als fach-
lich kompetenter individueller Spezialist sind die Anforderungen an
eine erfolgreiche Karriere im Berufsfeld Event Engineering.

Ich wiinsche Thnen viel Spaff beim Lesen und eine erfolgreiche
Konzeption bzw. Realisierung ihrer Events.

Thr
Helmut Kienast
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1 Event Engineering — eine wissenschaftliche
Disziplin

Differenziert und spezifiziert man den Terminus ,,Event® in seine fach-
spezifischen individuellen Komponenten, so erkennt man sehr rasch,
dass es sich um eine Thematik von grofiter Komplexitit handelt. Pla-
nung, Organisation und Realisierung, egal welcher Art und Gréflen-
ordnung, erfordern fundiertes Wissen und Kompetenz auf mehreren
Ebenen. Der Prozess von einer ,,Idee, von einem ,Gedanken® bis zur
erfolgreichen Konzeptionierung, Konstruktion und Verwirklichung
einer Eventthematik umfasst Themenbereiche wie Kreativitat, Technik,
Wirtschaft, Kommunikation, Kunst, Kultur, Psychologie und Soziolo-
gie.

Betrachtet man das schnelle Tempo, mit dem neue Technologien
entstehen und sich weiterentwickeln, so erkennt man auch die Not-
wendigkeit eines fundierten Wissens auf diesen Ebenen. Da sich tech-
nische Neuerungen nicht nur primir auf die Technik selbst, sondern
sekunddr auch auf die Realisierung der Veranstaltung mit Blick auf
Dramaturgie, Inszenierung, kiinstlerische Darbietung, Bithnendesign,
Locationdesign, Gestaltung und Kreation aller Art, Budgetierung und
Kostenplanung auswirken, ist wissenschaftliche Forschung und Analy-
se von grofiter Bedeutung.

Die Realisierung einer Veranstaltung bedeutet die Konstruktion ei-
nes einmaligen Ereignisses. Diese Intention kann nur durch die Sym-
biose mehrerer wissenschaftlicher Disziplinen erfolgreich umgesetzt
werden. Die Forschung als wesentlicher Bestandteil soll zum besseren
Verstandnis, zur Systematik und Kategorisierung, zur Weiterentwick-
lung von neuen Strategien und Innovationen bzw. zu einem wissen-
schaftlichen Diskurs auf universitirer Ebene beitragen. Der Terminus
»Event Engineering® als wissenschaftliche Disziplin ist somit zwingend
und erforderlich. Diese beansprucht und braucht den universitiren
Platz, um als wissenschaftliche Disziplin den 6ffentlichen Diskurs und
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die Entwicklungsmoéglichkeit von neuen Strategien und innovativen
Ambitionen voranzutreiben. Die unterschiedliche Sichtweise auf die
Thematik ,,Event stellt eine grundlegende Problematik der Kategori-
sierung einzelner Bereiche dar. Ist es die Kunst der Inszenierung, ist es
eine Dienstleistung fiir den Kunden unter rein 6konomischen Aspek-
ten, ist es die technische Realisierung einer Idee?

Event Engineering als wissenschaftliche Disziplin soll als eine Teil-
disziplin der Sozialwissenschaften verstanden werden. Es ist seinerseits
eine interdisziplinire Wissenschaft, die sich aus mehreren Wissen-
schaften zusammensetzt:

Kommunikationswissenschaften

Technische Wissenschaften

Kunst- und Kulturwissenschaften

Architektur

Wirtschaftswissenschaften

Soziologie

Psychologie
In unterschiedlichen Bereichen kommt es zu Uberschneidungen mit
flieBenden Ubergéngen. In diesem Buch sollen einzelne Themen aus
den unterschiedlichen Wissenschaften erortert werden.

Ein Event ist ein kommunikativer Prozess. Ein Ereignis als kom-
munikative Interaktion zwischen Eventinitiator (Kommunikator) und
Teilnehmer (Rezipient) bildet die Basis fiur die Integration und Inklu-
dierung weiterer wissenschaftlicher Teildisziplinen, die zu unterschied-
lichen Zeitpunkten der Eventrealisierung unvermeidbar sind. Es wer-
den in den einzelnen Kapiteln dieses Buches die wissenschaftlichen
Bereiche hinsichtlich einer erfolgreiche Eventrealisierung behandelt.
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1 Event Engineering — eine wissenschaftliche Disziplin

Kommunikationswissenschaft

Kommunikator Aussage Medium Rezipient
Soziologie Technik Technik Soziologie
Psychologie Psychologie Kunst und Psychologie
Kultur
Okonomie Architektur, Design ~ Okonomie
! ! ! !
Wirkung

Technische Wissenschaften bilden einen hohen quantitativen Anteil in
der Konstruktion und Umsetzung einer Zielsetzung. Ohne Technik
kann keine Idee, keine Kunstform konstruiert werden. Diese unter be-
stimmten operativen Bedingungen zu inszenieren, einen Gedanken
oder ein Produkt als einmaliges Ereignis zu prasentieren, verlangt ak-
tuelles kompetentes technisches Wissen in Audio- und visuellen Tech-
niken, Video- und Projektionstechniken, Materialtechniken und Tra-
versenbau, Lichttechnik, Pyrotechnik, Bithnenbau, Elektrotechnik, Si-
mulationstechniken, Zuschauerstromanalysen, Sicherheitsparameter
etc. Eine erfolgreiche Inszenierung gelingt nur, wenn die Grundpara-
meter dieser technischen Disziplinen beherrscht und kompetent um-
gesetzt werden. Kunst und Kulturwissenschaften, Locationdesign und
Locationarchitektur, die Inszenierung eines Eventthemas per se verlan-
gen Wissen und Talent in diesen Bereichen.

Ein einmaliges Ereignis beginnt mit einer Idee. Es geht um die
kreative Auseinandersetzung mit einem Gedanken, einer Vorstellung,
einer Fantasie, die zu einem geistreichen und originellen Schaffenspro-
zess fiihrt. Sei es bei der bildnerischen Gestaltung, beim Schauspiel, bei
Musik oder Architektur, die Basis bildet stets eine Idee. Die Herausfor-
derung liegt in der Einmaligkeit, in der Konstruktion und Realisierung
dieser Idee.
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1 Event Engineering — eine wissenschaftliche Disziplin

1.7 Von der Idee zur technischen Umsetzung

Jedes Produkt, das einem kiinstlerischen Schaffensprozess unterliegt,
bedarf der Inszenierung. Was wire ein Bild ohne Prisentation in einer
Galerie, was wire ein Schauspiel ohne Bithne und Theater, was wire
eine musikalische Komposition ohne Instrumente, ohne Auffithrung,
und was wire all dies ohne die Inszenierung durch eine ideenreiche
und intelligente Technik? Die Kompetenz dieser Inszenierung ist die
Forderung und der Anspruch von Event Engineering.

Kunst als Event oder Event und Technik als Kunst?

Wird die Prisentation eines Bildes in einer Galerie, wird ein neues
Autodesign, werden Musik, eine neue Modekollektion etc. als einmali-
ges Ereignis inszeniert und présentiert, so ist die Kunst, ist der Schaf-
fensprozess eines Produkts der Ausgangspunkt einer Eventkonzeption.
Wird aber das Event selbst zu einem kreativen Schaffensprozess, wird
eine ganze Stadt zur Biihne, eine ganze Stadt inszeniert, bildet die
Kombination von mehreren Parametern wie Kunst und Technik (Licht,
Audiotechnik oder Videotechnik) die Grundlage der kiinstlerischen
Performance (wie etwa die Ars Electronica in Linz) oder stellt ein
kiinstlerischer Prozess als Aktionskunst den Anspruch der Einmalig-
keit per se, so wird das Event selbst zur Kunst.

Wirtschaftliche Grundlagen bilden die Basis fiir eine erfolgreiche
finanzielle Zielsetzung, psychologische und soziologische Themen
sind unersetzlich in der Inszenierung und Dramaturgie, dariiber hi-
naus in der Wirkungsforschung mit der Intention, die Einstellung oder
das Verhalten eines Teilnehmers zu verandern.

1.2 Fvent Engineering — Kldrung eines Begriffs

Aktuelle Problemfelder in der Forschung ergeben sich einerseits in der
Systematik und Kategorisierung von Begriffen, andererseits auch in
den unterschiedlichen Anwendungen und Strategien einzelner The-
menbereiche und Projekte. International unterschiedliche Termini und
Definitionen sowie der teilweise noch sehr bescheidene und ungenii-
gende wissenschaftliche Diskurs bereiten Schwierigkeiten. Es bedarf
einer genauen Definition einzelner Parameter. Es sollen zunéchst die
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1.2 Event Engineering — Kldrung eines Begriffs

Termini ,,Event® und ,,Engineering® im Einzelnen betrachtet und eror-
tert werden. Anschlieflend wird versucht, eine Definition des komple-
xen Begriffs ,,Event Engineering” zu finden. Dariiber hinaus ist es not-
wendig, ihn auf eine globalere Ebene zu stellen und hinsichtlich seines
wissenschaftlichen interdisziplindren Anspruchs zu erdrtern.

Betrachtet man den Umstand, dass eine Person oder eine Perso-
nengruppe aus einem bestimmten Grund, aus einer bestimmten Ab-
sicht eine Idee, einen Gedanken so prisentieren und darbieten will,
dass dabei mehrere andere ausgewidhlte Personen unterhalten, infor-
miert oder unterrichtet werden, so handelt es sich dabei um einen
kommunikativen Prozess, der ein geplantes Geschehnis oder Ereignis
darstellt. Kommunikation ist etwas Lebendiges, oft nicht planbares, ein
dynamischer Prozess, der sich zwischen zwei oder mehreren Lebewe-
sen ereignet. Die Auswahl an Personen, die dieses Erlebnis erfahren
diirfen, kann festgelegt werden. Die Art des Ereignisses und dessen
Wirkung kann geplant und konstruiert werden. Es findet dariiber hi-
naus zu einem bestimmten Zeitpunkt mit einer bestimmten Zeitlinge
statt.

Daraus resultiert folgende Schlussfolgerung: Die deutsche wortli-
che Ubersetzung des Terminus ,,Event® ist ,,Ereignis“. Um dieses Ereig-
nis unter den erwédhnten Parametern zu realisieren, bedarf es einer
Konstruktion, Ausarbeitung und technischen Umsetzung. Die engli-
sche Ubersetzung fiir ,,Konstruktion® lautet: ,,engineering".

1.2.1 Definition Event

Events sind bewusst organisierte und geplante ,,Ereignisse“ mit einer defi-
nierten Zielsetzung innerhalb eines bestimmten Zeitrahmens.

Das Event wird individuell und zielorientiert geplant und ausgefiihrt
mit der Absicht, eine bestimmte Wirkung auf die Teilnehmer zu errei-
chen.

Zufilliges Ereignis: Ein Ereignis mit einer bestimmten Wirkung
kann auch zufillig passieren. Ein intensiv leuchtender Sonnenunter-
gang an einem schonen Ort, eine Sternschnuppe ... Diese ,,Begeben-
heiten l6sen wohl eine bestimmte Wirkung in uns aus. Es ist ein Er-
eignis, {iber das man vielleicht auch lange spricht. Jedoch ist weder das
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1 Event Engineering — eine wissenschaftliche Disziplin

Ereignis per se noch die Wirkung hinsichtlich Zeitpunkt und Zielset-
zung geplant und durchgefiihrt. Das heif3t, ein zufilliges Ereignis ldsst
sich nicht planen, wiederholen, kontrollieren und evaluieren.

Bei der Definition der unterschiedlichen Berufsfelder, die im Be-
reich der Eventplanung tétig sind, gibt es keine einheitlichen Parame-
ter. Es soll versucht werden, einen Begriff zu finden, der die vielfiltigen
Tatigkeitsfelder im Bereich der Realisierung von Veranstaltungen um-
fasst. Der Prozess von der Idee bis hin zur technischen Umsetzung die-
ses Ereignisses bedarf einer bestimmten Zeitdauer. Dies soll und muss
genau definjert sein. Entsprechend gilt es, im Folgenden den Begriff
»Engineering® zu erortern.

1.2.2 Definition Engineering

Engineering ist die Konzeption, Ausarbeitung, Inszenierung und Kon-
struktion einer Idee, Inspiration oder Vorstellung und die Realisierung
derselben mit einer definierten Zielsetzung innerhalb eines bestimmten
Zeitrahmens.

Dabei geht es um die Steuerung und Vorhersage des Verhaltens von
Teilnehmern und inszenierten dramaturgischen und technischen Abliu-
fen unter bestimmten operativen Bedingungen mit einer definierten dko-
logischen und okonomischen Zielsetzung und unter Wahrung von Sicher-
heit fiir Leben und Eigentum.

Beide Begriffe, Event und Engineering, definieren und klassifizie-
ren somit das bunte, mannigfaltige und vielseitige Berufsfeld einer Per-
son, die eine Idee als Ereignis realisiert.

1.2.3 Definition Event Engineering

Event Engineering ist die Konstruktion eines einmaligen Ereignisses.
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1.3 Charakteristische Eventfaktoren

1.3 Charakteristische Eventfaktoren

Ein Ereignis ldsst sich nicht eins zu eins wiederholen. Die Wirkung
héngt von vielen subjektiven Faktoren aufseiten der Teilnehmer ab.
Auch spielen nicht kalkulierbare Faktoren wie Wetter, Variablen in der
Zuverlassigkeit von Kiinstlern oder Teilnehmern oder sicherheitsspezi-
fische Parameter eine Rolle. Ein wesentliches und unabwendbares
Merkmal fiir ein Event ist somit die ,,Einmaligkeit® Ein Ereignis mit
verfehlter Zielsetzung kann nicht nachgebessert oder wiederholt wer-
den - vorbei ist vorbei.
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2 Event - Teil eines kommunikativen Prozesses

Reduziert man die Komplexitit eines Events auf die einfache Aus-
gangslage, dass ein Veranstalter ein unvergessliches Ereignis fiir eine
bestimmte Zielgruppe plant und realisiert, also der Veranstalter der
Ausgangspunkt eines Prozesses ist, an dessen Ende der Teilnehmer
steht, so erkennt man eine kommunikative Entwicklung dieser beiden
Faktoren. Der Veranstalter und der Teilnehmer treten in Interaktion.
Ein Event ist somit Teil eines Kommunikationsprozesses. Erfolg oder
Misserfolg der Realisierung einer Zielsetzung hangt im Wesentlichem
von zwei Parametern ab: vom Veranstalter und vom Teilnehmer, kom-
munikationswissenschaftlich betrachtet vom Kommunikator und vom
Rezipient.

Kommunikator einmaliges Ereignis Rezipient

Der Kommunikator sendet eine Botschaft an den Rezipienten mit
einer bestimmten Zielsetzung und einer beabsichtigten Wirkung. Be-
trachtet man den Veranstalter als Kommunikator und den Teilnehmer
als Rezipienten, so ist ein Event Teil der modernen Massenkommuni-
kation.

2.1 Kommunikationswissenschaftliche Parameter

Menschliche Kommunikation ist soziales Handeln, das immer aus
einem bestimmten Beweggrund erfolgt. Sie kann aus reiner Mittei-
lungsintention resultieren — Ziel ist dann die ,Verstindigung“ - oder
aber aus einer weiteren, speziellen Intention kommunikativen Han-
delns. Ziel ist in diesem Fall eine Interessensrealisierung; durch kom-
munikative gesetzte Aktivititen werden beabsichtigte Wirkungen er-
zielt. Kommunikator und Rezipient treten in eine kommunikative und
somit soziale Interaktion. Diese muss in ihrer Wechselwirkung ver-
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standen werden. Ein Ereignis hat sowohl Auswirkungen auf den Rezi-
pienten (Unterhaltung, Information etc.) als auch auf den Kommuni-
kator (kapitalvermehrend, imageverandernd etc.).

Rezipient
Kommunikator — Wirkung — Rezipient
Rezipient

Die Systematik der Verbindung von Theorie und Praxis ist bislang
recht wenig dokumentiert. Es besteht ein grofier Bedarf an fundierten
wissenschaftlichen Untersuchungen und einem entsprechenden wis-
senschaftlichen Diskurs.

2.1.1 Kommunikator

Der Kommunikator ist als Quelle und Ursprung dieses kommunikati-
ven Prozesses zu sehen. Er kreiert, konzipiert und produziert auch die
Botschaften, die an eine bestimmte Zielgruppe gerichtet sind. Als
Kommunikator ist ein Eventinitiator auch der Ursprung jedes kreati-
ven und praktischen Handelns und somit der verantwortliche Realisa-
tor. Es konnen auch mehrere Kommunikatoren auftreten.

2.1.2 Rezipient

Der Rezipient ist der Empfanger dieser Botschaft. Er ist der kommuni-
kativ Handelnde, der eine Nachricht, eine Mitteilung aufnimmt, kon-
sumiert und interpretiert. Kommunikator und Rezipient gehen wih-
rend dieses Prozesses eine soziale Beziehung ein.

Betrachtet man nun den Prozess, den eine Mitteilung vom Kom-
munikator bis hin zum Rezipienten durchlduft, so lassen sich die zahl-
reichen unterschiedlichen Interpretationsmoglichkeiten erahnen, die
subjektiv individuell gedeutet werden konnen. Erst durch die Erweite-
rung dieses Modells um zwei weitere Parameter ergibt sich die kontrol-
lierbare Konstruktion und Ubermittlung einer Botschaft: Die Termini
»Aussage” und ,Medium® werden hinzugefiigt.
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2.2 Wirkung von Events

2.1.3 Aussage

Die Aussage eines Events ist der Inhalt, die eigentliche Nachricht, die
ein Kommunikator iibermitteln will. Durch die Definition der Aussage
ergibt sich auch die Typologie eines Events. Aussagen kénnen infor-
mativen, unterhaltenden oder padagogischen Inhalt haben. Sie werden
inszeniert und dramaturgisch aufbereitet. Als Leitungsvariable fun-
giert der Terminus ,,Medium®

2.1.4 Medium

Als Transportparameter einer Mitteilung fungiert ein ,,Medium® Die-
ses ist die verbindende Ebene, auf der sich Kommunikator und Rezipi-
ent verstindigen. Erst dadurch wird der soziale Kontext hergestellt.
Auf der Eventebene wire dies eine Leinwand mit visuellen Contents
oder Lautsprecher, mittels derer Musik wiedergegeben wird. Es kon-
nen alle fiinf menschlichen Sinne durch diverse Medien angesprochen
und somit die Rezipienten (Teilnehmer) zu aktiven Handlungen ange-
regt werden.

Der Prozess einer Eventrealisierung im kommunikationswissen-
schaftlichen Kontext inkludiert somit diese vier Faktoren. Insofern
lasst sich von einem KAMR-Modell sprechen, das sich wie folgt dar-
stellt.

K Kommunikator Eventinitiator Wer?
A Aussage Inhalt, Mitteilung Was?
M Medium Art der Kommunikation Wie?
R Rezipient Empfénger Zuwem?

2.2 Wirkung von Fvents

Ziel eines jeden Events ist eine spezielle individuelle Wirkung auf die
Rezipienten. Aus wissenschaftlicher Sicht ist die Frage nach der Wir-
kung von Events eine Frage ohne Aussicht auf Beantwortung. Zu kom-
plex und unterschiedlich sind die Sichtweisen der Wirkungsparameter

11
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und in diesem Kontext auch die Fragestellungen nach méglichen Wir-
kungen. In der Erforschung von Eventauswirkungen auf eine Zielgrup-
pe, auf Eventinitiatoren, auf Entwicklungen auf der technischen oder
medialen Ebene oder auf psychologische dramaturgische Komponen-
ten unterliegt man zudem der allgemeinen Entwicklung einer Gesell-
schaft. Es ist durchaus verstandlich, dass die Wirkungsproblematik
von verschiedenen Standpunkten aus erforscht wird und dabei unter-
schiedliche empirische Ergebnisse erzielt werden.

Wirkungsforschung im Bereich der Veranstaltungswissenschaft
bedarf dringend empirischer Untersuchungen, einer fundierten Me-
thodenforschung sowie geeigneter Kategorisierungen und Definitio-
nen. Nicht nur als wesentlicher Parameter in der Veranstaltungswis-
senschaft per se ist es notwendig, die Wirkungsforschung zu intensi-
vieren, sondern auch mit Blick auf die Evaluation von Events (sieche
Punkt 7.10). Fir die Erforschung der Evaluationsmethodik, der Eva-
luationsstrukturen und Prozesse ist die Erforschung der Wirkungspa-
rameter von grofiter Bedeutung.

Wirkungsforschung beschiftigt sich im Hinblick auf Events mit
Wirksamkeit und Folgen. Die primére Wirkung ist das eigentliche Ziel
eines Events (meinungsbildend, unterhaltend, kapitalvermehrend etc.),
als sekundire Wirkung bezeichnet man soziale, gesellschaftliche, poli-
tische, ethische oder umweltproblematische Auswirkungen. Beide
Wirkungsmodelle kénnen nachhaltige Konsequenzen haben.

2.2.1 Primére Wirkung

Die primére Wirkung als Zielsetzung richtet sich direkt an den Rezipi-
enten. Es geht also darum, die Absicht der Beeinflussung durch das
Eventerlebnis und die tatsdchlichen Folgen zu ergriinden. Daraus re-
sultiert die Fragestellung, wie sich der Eventkommunikationserfolg im
Sinne der Absicht des jeweiligen Kommunikators optimieren bzw. ma-
ximieren ldsst. Erkenntnisse der Wirkungsforschung sind die Grundla-
ge fir die Qualitdt und Kompetenz der eventspezifischen Zielsetzungs-
entwicklung.

12
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2.2 Wirkung von Events

Die primédre Wirkungsforschung inkludiert zwei Parameter: eine
psychologisch orientierte Wirkungsforschung und eine sozial orien-
tierte Wirkungsforschung.

2.2.1.1 Psychologisch orientierte Wirkungsforschung

Entscheidende Untersuchungen auf diesem Gebiet stammen von
Carl I. Hovland. Die Gruppe um Hovland entdeckte, dass sich die
Wirksambkeit von ,,Aussagen® je nach Charakteristik der Faktoren des
KAMR-Modells verandert.

Erscheint ein Kommunikator glaubwiirdig, vertrauensvoll und
kompetent, ist eine groflere Einstellungsdnderung beim Rezipienten
wahrscheinlich. Auch die Attraktivitit eines Kommunikators erhoht
diesen Faktor. Mit Attraktivitét ist dabei nicht nur das duflere Erschei-
nungsbild gemeint, sondern auch gerade die Identifizierung des Teil-
nehmers mit dem Kommunikator. Ein hoher Anteil an Ahnlichkeit
zwischen Kommunikator und Rezipient erhoht ebenfalls die Wirkung
von Events. Erscheint der Kommunikator als modern und zuverléssig,
»akzeptiert und ,,glaubt® man dessen Aktivitat.

Der Faktor ,,Aussage” hangt von der Verstandlichkeit des Themas
und vom Informations- bzw. Unterhaltungswert ab. Je mehr sich ein
Rezipient mit der Aussage identifiziert, desto mehr fiihlt er sich auch
wohl und ist aktiv.

Das Medium als Thementransporteur muss technisch sowohl in
akustischer als auch visueller Form akzeptiert werden. Es darf sowohl
zu keiner inhaltlichen ,,Bild-Text-Schere® als auch zu keinem Missver-
stindnis zwischen Eventthema, Eventdesign und Eventarchitektur
kommen.

Hinsichtlich der Rezipienten gibt es zahlreiche Faktoren, die zu
unterschiedlichen Wahrnehmungen und Verarbeitungsdynamiken von
Informationen fithren. Diese liegen sowohl im individuellen personli-
chen Bereich (Erwartungshaltung, Vorwissen, Bildung, Stimmung) als
auch in der Situation des Eventkonsums. Motivation und Konzentrati-
on werden gesteigert, wenn Interesse und Aktivitit vorhanden sind.
Eine genaue Definition und Selektion der Zielgruppe ist somit uner-
setzlich.
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Folgende Wirkungsvariablen sind fiir einzelne Faktoren des
KAMR-Modells charakteristisch und fiir die Wirkung eines Events we-
sentlich:

Faktor Wirkungsvariablen

Kommunikator  Vertrauen, Image, Zuverldssigkeit, Zeitgeist, positives Erlebnis, positive
Empfindung, Kompetenz, Identifikation mit Eventthema

Aussage Verstandlichkeit, kommunikativer Ausdruck, Vermittlung, Konformitat mit
eigener Meinung, Unterhaltungs- bzw. Informationswert, Themenabfolge,
Ablauf

Medium Darstellungsform, optisch, akustisch, Bild-Text-Schere, Sprache, Bild, Film,
Ton, Geruch, Geschmack, Design, Technik, Inszenierung

Rezipient Erwartungshaltung, Vorwissen, Bildung, Einstellung, soziale Schicht, Ein-

kommen, Geschlecht, Aufnahmefahigkeit, Situation des Eventkonsums

Da es sich um eine kommunikative Interaktion handelt, ist die Wir-
kung korrelativ. Jeder Faktor wirkt auf den anderen, es ist eine wech-
selseitige Einwirkung vorhanden. Nur wenn alle Faktoren ausgereift
sind und fehlerfrei tiberlegt, geplant und konzeptioniert wurden, ist
eine Umsetzung der definierten Zielsetzung moglich. Auch wenn der
Kommunikator noch so zielorientiert jedes einzelne Detail eines
Events geplant hat, ist die definierte Zielsetzung eines Events nicht ge-
wihrleistet, wenn zum Beispiel die Sprachverstindlichkeit der Audio-
beschallung nicht gegeben ist, also der Parameter ,Medium® nicht
funktioniert. Es wiren in diesem Fall nicht nur Rezipienten unzufrie-
den, auch wiirde der Moderator nervos und unruhig werden, weil er in
dieser Situation nicht weify, warum die Teilnehmer desinteressiert
agieren; ebenso wiirde der Faktor , Aussage“ in diesen negativen Out-
put einbezogen, einschlieflich des Faktors ,Kommunikator®, denn sei-
ne Zielsetzung wurde nicht erreicht.

K ~ A

“«—

- M - R
«— “«—

Wirkung
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2.2 Wirkung von Events

2.2.1.2 Soziologisch orientierte Wirkungsforschung

Der Wirkungsansatz, dass einzelne Wirkungsvariablen der psycholo-
gisch orientierten Einflussnahme Einstellungsverinderungen aufseiten
der Rezipienten nach sich ziehen, wird um eine Variable erginzt: um
die soziale Interaktion einer Zielgruppe. Innerhalb der Rezipienten-
gruppe findet ein wechselseitiges Agieren und Reagieren statt, es
kommt zu einer gegenseitigen Beeinflussung und Steuerung. Ein Event
wirkt nicht nur direkt auf die Teilnehmer, sondern auch durch den so-
zialen Kontakt der Teilnehmer untereinander. Auch wenn der Einzelne
vielleicht nicht wirklich von dem Eventthema iiberzeugt ist, wird er
dann, wenn eine wichtige Person oder Personengruppe sich wohlfiihlt,
auch die Aussage selbst eher akzeptieren.

2.2.1.3 Meinungsfiihrer (Opinionleader)

Meinungsfithrer (Opinionleader) sind Personen, die innerhalb rele-
vanter sozialer Gruppen iiber eine entsprechende Meinungsautoritit
verfiigen. Griinde liegen in der sozialen Stellung, vorhandenem Fach-
wissen, sozialen Strukturen oder Netzwerken. Andere Personen orien-
tieren sich an den Opinionleader, indem sie deren Meinungsbilder und
Verhaltensweisen tibernehmen.

— Rezipient
Eventwirkung — Opinionleader — Rezipient
— Rezipient

2.2.2 Sekundare Wirkung

Die sekundédre Wirkung resultiert aus der priméren Zielsetzung eines
Events und stellt die unmittelbare Fortfithrung der primaren Wirkung
dar. Faktoren wie Okonomie, Okologie, Gesundheit, Sicherheit, Recht,
Meinungsmanipulation, soziale und politische Veridnderungen oder
Imageverdanderungen kénnen weitere Effekte sein. Beide Wirkungsmo-
delle konnen durchaus nachhaltige Konsequenzen haben.

Bereits in der Eventkonzeption miissen sekunddre Wirkungen mit-
geplant und beriicksichtigt werden. Sowohl primére als auch sekunda-
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re Auswirkungen auf Rezipienten oder 6konomische Parameter sind
spater nicht mehr riickgédngig zu machen.

Sekundére Eventauswirkungen miissen nicht unmittelbar auf Rezi-
pienten zielen, sie konnen auch Effekte auf Personen haben, die mit
dem Event urspriinglich in keinem Zusammenhang standen. Folgende
Beispiele sollen die Dimension der Nachhaltigkeit veranschaulichen:

Ist der Besuch eines Rockfestivals schon lange vorbei, die primére
Wirkung, resultierend aus Unterhaltung und Spafl seitens des Rezipi-
enten, schon abgeflacht, ist doch die Wiese, auf der das Festival statt-
fand, fiir viele Monate nicht zu nutzen. Das Ganze kann also 6kolo-
gisch nachteilige Folgen haben. Der Aspekt der Nachhaltigkeit ldsst
sich aber auch auf die Gesundheit beziehen: War der Spaf3faktor wéh-
rend des Festivals sehr hoch, wurde also die primare Wirkung zur
Génze erreicht, kann die sekunddre Wirkung ein langanhaltender Tin-
nitus (Ohrgerdusch) als unmittelbare Folge der kontinuierlichen Dau-
erbeschallung des Gehors sein.

— R
K — A — M — R — Primdre Wirkung —  Sekundare Wirkung

— R

Kommunikationsspezifisches Wissen, die Frage, welche Wirkungen
bestimmte Event-Kommunikationsstimuli auf den Rezipienten haben,
Kenntnisse in Wirkungsanalysen und Kommunikationsfaktoren sind
unabdingbare Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Konstruktion von
Events.

2.3 Problemfeld Eventklassifizierung und Eventtypologie

Es wire wissenschaftlich wiinschenswert, eine einheitliche Definition
von Eventtypen und Eventarten zu etablieren, zu kategorisieren und
wissenschaftlich zu vereinheitlichen. Diese konnen nach unterschiedli-
chen Parametern typologisiert werden. Kategorisierungen gibt es nach
wirtschaftlichen Interessen, nach Eventthemen, geografischen oder
technischen Faktoren etc. Die Problematik liegt in der unterschiedli-
chen Sichtweise verschiedener Publikationen. Betrachtet man die viel-
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2.4 Eventtypologie

faltigen Themenbereiche, in denen Events organisiert werden, so wird
sehr schnell verstandlich, wie heterogen diverse Begriffe, Definitionen
und Kategorisierungen angewendet werden.

Fiir mich ein sehr gut strukturierter Ansatz der Eventklassifizie-
rung ist die Definition von Eventarten der FME (Forum Marketing-
Eventagenturen) im FAMAB (Verband Direkte Wirtschaftskommuni-
kation e. V. Deutschland). Als Ausgangspunkt wurde ein kommunika-
tionswissenschaftlicher Ansatz gewéhlt. Wie unter Punkt 2.1 erdrtert,
ist jedes Event Teil des Kommunikationsprozesses, an dessen Anfang
ein Kommunikator (Eventinitiator) und an dessen Ende der Rezipient
(Zielgruppe) steht. Kommunikator und Rezipient bilden eine interakti-
ve Ebene, sie beeinflussen sich gegenseitig und bedingen einander. Der
Zusammenhang zwischen Initiator und Teilnehmer soll ersichtlich
sein. Es wurde versucht, eine Typologie von Events aufzustellen, die
auf diesen kommunikationswissenschaftlichen Kriterien basiert.

Eine primére globale Einteilung erfolgt in Business und Unterhal-
tungsevent (Entertainment). Auf dieser Grundlage werden dann
Events nach weiteren spezifischen Faktoren definiert.

Event
Business Entertainment
Business to Business Entertainment to Business
Business to Public Entertainment to Public
Business to Consumer Entertainment to Consumer
Business to All
2.4 Eventtypologie
Eventtyp Business-to-Business-Events (B2B 1)

Beschreibung  Veranstaltungen von Unternehmen fiir andere Unternehmen, Businesspart-
ner und Partnerfirmen

Liel Informationsvermittlung, Imagednderung, Produkteinfiihrungen etc.
Beispiele Kongresse, Konferenzen, Tagungen, Vorstandsmeetings, Exkursionen, Semi-
nare, Workshops etc.

17
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Eventtyp

Business-to-Business-Events (B2B 2)

Beschreibung
Ziel

Beispiele

Eventtyp

Veranstaltungen von Unternehmen fiir Mitarbeiter
Informationsvermittlung, Imageaufbau, Imageoptimierung, Identitatsver-
mittlung, Motivationsvermittlung, Steigerung des ,Wir“-Gefiihls etc.

Verkaufstrainings, Schulungsveranstaltungen, Seminare, Incentives (Prami-
engewinne, Veranstaltungen oder auch Reisen fiir Mitarbeiter als Motivati-
onssteigerung), Mitarbeiterkommunikationstraining, Exkursionen, Semina-
re etc.

Business-to-Public-Events (B2P)

Beschreibung
Ziel

Beispiele

Eventtyp

Veranstaltungen von Unternehmen fiir eine definierte offentliche Zielgrup-
pe

Unternehmensprésentation, Offentlichkeitswirkung, Informationsvermitt-
lung

Pressekonferenzen, Presseveranstaltungen, Unternehmensprasentation in
der Offentlichkeit, 6ffentliche Institutionen prdsentieren sich der Offentlich-
keit, Tag der offenen Tilr etc.

Business-to-Consumer-Events (B2C)

Beschreibung
Ziel

Beispiele

Eventtyp

Erlebnisorientierte Veranstaltungen von Unternehmen fiir eine definierte
Zielgruppe

Absatzsteigerung von Produkten, Erhdhung von Dienstleistung, Imagewer-
bung etc.

Marketingevents, Roadshows, Werbeveranstaltungen, Produktprasentatio-
nen etc.

Business-to-All-Events (B2B, B2P, B2()

Beschreibung

Ziel

Beispiele

Erlebnisorientierte Veranstaltungen von Unternehmen fiir andere Unter-
nehmen, Businesspartner, Partnerfirmen, Mitarbeiter, definierte 6ffentliche
Zielgruppe

Produktprasentationen, Absatzsteigerung von Produkten, Erhdhung von
Dienstleistung, Imagewerbung, Imageoptimierung, Identitatsvermittlung
etc.

Tempordre Ausstellungen, Messen, Themenparks etc.
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2.4 Eventtypologie

Eventtyp Entertainment-to-Business (E2B)

Beschreibung  Veranstaltungen von Unternehmen fiir andere Unternehmen oder von Un-
ternehmen fiir Mitarbeiter

Ziel Kundenbindung, Kundenintensivierung, Motivationssteigerung, Identitats-
bildung etc.

Beispiele Firmeninterne Konzertveranstaltungen, Sportveranstaltungen, Theaterver-
anstaltungen, Ausstellungen etc.

Eventtyp Entertainment-to-Consumer (E2()

Beschreibung  Erlebnisorientierte Veranstaltungen von Unternehmen fiir eine definierte
Zielgruppe

Ziel Imagewerbung, Imagebildung, Kundenbindung, Kundenintensivierung,

Beispiele Jegliche Form von unterhaltungsorientierten Veranstaltungen fiir Kunden

Eventtyp Entertainment-to-Public (E2P)

Beschreibung  Dies ist der meistdurchgefiihrte Veranstaltungstyp
Veranstaltungen eines Veranstalters oder eines Unternehmens fiir eine defi-
nierte offentliche Zielgruppe

Ziel Unterhaltung, Entertainment, finanzieller Gewinn

Beispiele Kulturelle Veranstaltungen allgemein, Musikveranstaltungen (Konzerte,

Festivals etc.), Sportveranstaltungen, Umziige und Paraden (Faschingsum-
ziige, Technoparade etc.), Stadtfeste und regionale Feste, kulinarische Ver-
anstaltungen, Charity-Veranstaltungen (Events fiir einen ,guten Zweck"),
private Veranstaltungen (Hochzeit, Geburtstagsfest etc.)
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3 Event - Teil eines soziologischen Prozesses

Ein jeder Anfang braucht eine Vision, einen Traum. Ein Event soll ein
einmaliges Erlebnis werden, ein Ereignis, von dem man lange spricht,
das lange in den Kopfen der Teilnehmer bleibt. Es ist ein Gedanke, der
zu einer Form, zu einem Konzept reift, mit Leben erfillt wird, real
wird - faszinierend, mitreiflend und erregend. Ein einzigartiges Event
entsteht.

Die Kombination von Kreativitit und fachlicher Kompetenz ist die
Basis fiir eine erfolgreiche Eventrealisation. Kreativitdt ist die Basis von
Emotion, Kompetenz ist die Basis fiir Funktionalitdt. Ohne Kreativitat
wird es eine gute Veranstaltung, aber kein einmaliges Erlebnis. Ohne
fachliche Kompetenz wird es ein chaotisches Umsetzen, wird es eher
der Versuch einer Umsetzung als eine tatsdchlich gelungene Umset-
zung der Vision. Nur die Kombination von beidem erméglicht die Ge-
staltung eines einmaligen Ereignisses.

Vision ~— Zielsetzung ~ — Konzeption =~ — Realisation ~ — Ergebnis

Befassen wir uns mit der realen Umsetzung. Ein jedes Event braucht
einen roten Faden, einen Fahrplan. Ein Programmablauf, wann und
wo welcher Kiinstler auftritt, ist wichtig, aber dadurch ist es noch kein
faszinierendes Ereignis. Um ein nachhaltiges Event zu schaffen, brau-
chen wir eine Reise, auf die wir unsere Teilnehmer schicken wollen. Je-
des Event ist individuell ein Zusammenspiel mehrerer sozialer Fakto-
ren im Rahmen einer selektierten Zielgruppe hinsichtlich eines defi-
nierten Eventthemas. Die soziale Interaktion zwischen Kommunikator
und Rezipienten, zwischen Kommunikator und Mitarbeiter, aber auch
die soziale Interaktion der Rezipienten untereinander stellen eine gro-
e Herausforderung hinsichtlich der Realisierung dar.

Jede Reise hat eine Abfahrt, eine Fahrt und eine Ankunft. Wir wol-
len unsere Teilnehmer auf eine unvergessliche Reise schicken.
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Kreativitat Funktionalitat
! l
Emotion Timeline Controlling

einmaliges Erlebnis
unvergessliches Event

3.7 Kreativitat

Kreativitdt ist die kognitive und emotionale Erschaffung von noch
nicht existierenden auditiven, visuellen, olfaktorischen, gustatorischen
oder taktilen Faktoren einer bestimmten Thematik. Die soziale Ebene
einer Ideenfindung gilt als wesentlicher Parameter. Fiir einen qualitativ
und quantitativ hohen kreativen Output brauchen wir die Erkenntnis,
wo, wie und wann wir am kreativsten sind. Wann und wo habe ich die
besten Ideen: im Auto, zu Hause, wihrend der Arbeit, am Morgen,
wihrend des Tages oder am Abend? Es gibt Strategien, mit denen man
Kreativitdt produzieren kann. Einige von ihnen sollen im Folgenden
erortert werden.

3.1.1 Kreative Anwendungstechniken

First Input Method
Cover Method
Osborne Method

3.1.1.1 First Input Method

Ein erster Gedanke, eine erste Idee zu einer bestimmten Thematik ist
der Baustein fiir die weitere Entwicklung. Auch wenn der erste Gedan-
ke oft noch keinen logischen Zusammenhang mit der zu erarbeitenden
Thematik ergibt, so wird er als ,,First Input zu der Thematik verwen-
det. Darauf aufbauend formt man die Rohstruktur, aus der sich ein
Eventmodell fiir eine definierte Thematik konstruieren lisst.
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3.1 Kreativitat

Beispiel:

Der Dokumentarfilm ,Let It Be“ sollte das letzte grofie Musik- und
Filmdokument der Beatles werden. Im Januar 1969 stand die Band
kurz vor der Auflésung. George Harrison hatte die Gruppe bereits ver-
lassen, kehrte aber auf Zureden des Managements und von Beatlesfans
wieder in die Band zuriick. Paul McCartney und John Lennon hatten
sich wegen der stindigen Einmischung von Lennons Lebensgefihrtin
Yoko Ono ebenso zerstritten. Da aber der Dokumentarfilm ,Let It Be®
fertiggestellt werden musste, wollten die Beatles auf Initiative von Paul
McCartney noch ein letztes Mal zusammen auftreten.

Bald war allen bewusst, dass ein gemeinsames Konzert vor Publi-
kum angesichts der Streitereien nicht mehr méglich war, es also kein
letztes ,einmaliges, einzigartiges* Konzert mehr geben wiirde. Zudem
konnten sich die Bandmitglieder nicht auf eine Location einigen, im-
mer wieder gab es unterschiedliche Auffassungen. Aus der Not heraus
und als Kompromisslosung wurde beschlossen, ein kurzes Konzert von
etwa 40 Minuten, mehr eine Art Probe als ein Konzert, auf dem Dach
ihres Tonstudios ,,Apple“ zu geben. Es wire im eigenen Haus, und
man miisste auch kein Publikum ,.ertragen®

Am 29.01.1969 fand das Konzert zur Mittagszeit statt. Schnell fan-
den sich Passanten vor dem Gebdude ein, blieben stehen und lausch-
ten der Musik, sehen konnten sie nichts. Manche kletterten auf be-
nachbarte Dédcher, um zu sehen, woher die Musik kam. Polizisten ver-
suchten das Konzert zu beenden.

Der First Input war ein gemeinsamer Auftritt und sollte als kreati-
ve Idee weiterentwickelt werden. Aber ein solcher Auftritt war ange-
sichts der aktuellen Streitigkeiten zwischen den Bandmitgliedern im
Jahr 1969 nicht mehr moglich. Dennoch - oder vielleicht gerade des-
halb - wurde aus dem Rohkonzept etwas entwickelt, das es bis zu die-
sem Zeitpunkt noch nicht gegeben hatte: ein Open-Air-Konzert auf
einem Dach, ohne Publikum. Somit war es einzigartig und einmalig.

Das Konzert ging als ,,Rooftop Gig“ in die Geschichte ein. Es fand
mittlerweile viele Nachahmer; U2 verfolgen in ihrem Video ,Where
the Streets Have No Name“ ein dhnliches Konzept, ebenso Tokio Hotel
in ihrem Videoclip ,,Der jiingste Tag®
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3.1.1.2 Cover Method

Eine bereits existierende Idee wird fiir einen anderen Sachverhalt, eine
andere Thematik ,,ausgeborgt® und wird somit wieder zu einem ein-
maligen Erlebnis (wobei geschiitzte rechtliche Parameter geklart und
beachtet werden miissen).

Beispiel:

Ein Autohersteller will eine neue Marke in seinem Sortiment mit
einem einmaligen Ereignis den Medien présentieren. Als Veranstal-
tungsort wird ein Dach eines Medienhauses im Zentrum einer Millio-
nenstadt gewdhlt. Allein schon der Flug des Helikopters, an dem das
Auto mit Seilen héngt, erregt derart viel Aufsehen, dass schon kurze
Zeit spiter zahlreiche Fotos in den Social Media zu finden sind. Das
Auto wird am Dach entsprechend positioniert und in Szene gesetzt.
Presse, Journalisten und geladene Giste sind begeistert. Man hat nicht
erwartet, auf einem Hausdach, nach einer Liftfahrt tiber 30 Etagen, ein
Auto auf einer Drehbiithne zu sehen.

3.1.1.3 Osborne Method

Alex Osborne (1888 bis 1966) gilt als Erfinder des Begriffs ,,Brainstor-
ming®. Dieses Wort leitet sich von der Aussage ,Use your brain to
storm a problem“ ab, iibersetzt: ,Lass dein Gehirn auf ein Problem
losstiirmen.“

Bei dieser Methode wird versucht, zahlreiche Ideen in kurzer Zeit
zu einer bestimmten Thematik zu finden. Effektiv ist eine Gruppe von
vier bis zehn Personen, die mit dem Sachverhalt vertraut sind. Ein
»Brainstormingleiter® iibernimmt die Fithrung und versucht, die Dis-
kussion und Ideenfindung spannend zu gestalten und die Ideengene-
rierung aufrechtzuerhalten, um den maximalen kreativen Output zu
erreichen. Die Ideen werden aufgeschrieben, am Ende wird ausgewahlt,
welche kreativen Outputs sich fiir die vorgegebene Thematik am bes-
ten eignen.
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3.2 Die Konzeptionsphase

Je genauer und unmissverstindlicher diverse Parameter einer Veran-
staltung definiert und geplant sind, desto einfacher ist die Umsetzung
und desto héher sind die Erfolgsaussichten. Die individuellen Arbeits-
schritte innerhalb des Zeitrahmens von der Idee bis hin zur Realisie-
rung dieses einmaligen Ereignisses definiert man als ,,Projekt®

3.2.1 Eventprojekt

Ein Projekt ist die Planung, Konzeption und Realisierung eines einma-
ligen Ereignisses innerhalb eines festgelegten Zeitabschnitts. Zielset-
zung, Einmaligkeit einer Aktivitit und Organisation des Gesamtpro-
jekts bilden die Basis fiir ein kompetentes Projektmanagement.

Drei Faktoren sind in der Planungsphase zu beachten: Qualitit,
Zeit und Geld. Diese drei Basiswerte eines Projekts stehen in Interakti-
on miteinander. Steigt die Qualitit (Location, Akteure, Mitarbeiterfir-
men, Qualitdt von externen Dienstleistungen etc.), so steigt sowohl das
zu investierende finanzielle als auch das zu investierende zeitliche Bud-
get. Mindert man die Qualitit, so fallen ebenso die beiden anderen
Faktoren. Diese drei Basiswerte miissen in Ubereinstimmung sein.

Das Zeitmanagement ist die Basis fiir eine erfolgreiche Veranstal-
tungskonzeption. Die Durchfithrung eines Events besteht aus vielen
kleinen Arbeitsschritten, vielen genau definierten Aktivititen ber
einen ldngeren Zeitraum hinweg. Diese einzelnen Parameter sind zeit-
lich zu strukturieren, mit Blick auf die erforderlichen Kompetenzen zu
selektieren und als Projekt ganzheitlich zu planen. Von grofiter Bedeu-
tung ist eine genaue Einteilung und Koordination, ,wann“ ,wer® ,wie“
und ,wo" etwas macht. Bei groleren Projekten ist schnell die Ubersicht
verloren, welche Aufgaben bereits erledigt bzw. welche Faktoren schon
beriicksichtigt worden sind. Auch wenn es kleinere Projektgruppen
sind, ist eine Dokumentation der bereits erledigten, der aktuell ablau-
fenden und der noch ausstehenden Arbeitsschritte erforderlich.
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3.2.1.1 Projektmanagementbuch

Ein Projektmanagementbuch dokumentiert und koordiniert alle
Schritte der unterschiedlichen Aufgabengebiete. Eine genaue zielorien-
tierte Einteilung und die effektive Erledigung der einzelnen Aufgaben-
schritte des Projektteams sind dadurch gewihrleistet. Das Projektma-
nagementbuch dient wihrend des gesamten Planungsprozesses als
Kontrollinstrument fir das Zeit- und Terminmanagement, das Bud-
getmanagement und das Zielsetzungsmanagement.

Controlling

Financial Controlling Timeline Controlling Project Controlling

Dariiber hinaus hat sich auch das ,Vier-Augen-Prinzip“ als erfolgrei-
che Methode bewihrt. Das heif3t, nicht nur eine, sondern immer auch
eine zweite Person kontrolliert die absolvierten Arbeitsschritte. Dies
verhindert, dass wichtige Punkte tibersehen werden.

3.2.1.2 Projektmanagementstruktur

Die Qualitét der Struktur eines Projektbuchs dient im Sinne des Quali-
tatsmanagements einer erfolgreichen Eventkonzeption. Je genauer und
zielorientierter ein Projektmanagementbuch gefiihrt wird, desto hoher
sind auch die Erfolgsaussichten bei der Realisierung eines Events. Es
handelt sich damit um ein effizientes Instrument, das eine strukturier-
te Projektabwicklung im gesamten Planungs- und Realisierungspro-
zess gewdhrleistet.

Eine komplexe Eventkonzeption iiber einen ldngeren Zeitraum be-
darf einer eindeutigen, definierten und detaillierten Struktur, die syste-
matisch in diverse Projektentwicklungsabschnitte gegliedert ist.
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3.2 Die Konzeptionsphase

3.2.1.3 Projektmanagementparameter

Thema / Zielsetzung Programmstruktur Dramatur-
gie / Inszenierung
Rezipienten / Zielgruppe Location / Veranstaltungs-
statte
Event
Mitarbeiter Sicherheit / Recht
Budgetierung Evaluation

Durch die Aufteilung in acht Hauptthemen (Kategorien) kann jedes
einzelne Thema individuell ausgearbeitet werden, ohne die Ubersicht
tiber andere Themen bzw. {iber das Projekt allgemein zu verlieren.
Ausnahmslos werden alle Daten der Projektplaner in das Projektma-
nagementbuch integriert. Dies stellt somit zu jeder Phase der Projekt-
planung sowohl fiir den Auftraggeber als auch fiir den Projektleiter
eine Dokumentation der Eventkonzeption dar.

Kategorie Inhalt Subkategorien

Thema/ Definition von Thema und Zielsetzung Projektdefinition

Lielsetzung Dariiber hinaus werden grundlegende Fragenliste
Basisdaten und Informationen verwaltet, Projektstatus
die man wahrend des gesamten Pla- Terminplanung

nungsprozesses bengtigt. Corporate Identity / USP
Rezipienten/  Definition der Zielgruppe Marktanalysen
Zielgruppe Welche Rezipienten mdchte ich anspre- Markt- und Meinungsfor-
chen und wie erreiche ich diese? schung
wirtschaftliche Trendanalysen
Konsumverhalten
Kundenakquise
Struktur / Festlegung des Ablaufs, der Dramaturgie Eventpsychologische ~Parame-
Programm und Inszenierung ter

Dramaturgie ~ Welche Akteure, Kiinstler, Moderatoren Eventdesign

Inszenierung  miissen was wann wo und wie machen?  Kiinstlerbetreuung
Akteur- bzw. Kiinstlerakquise
Vertragsmanagement

27

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

3 Event — Teil eines soziologischen Prozesses

28

Location

Mitarbeiter

Sicherheit
Recht

Budgetierung

Evaluation

Location wird selektiert, Besichtigungen Locationgestaltung

und Auswahl werden koordiniert. Locati- Technische Anforderungen

ondesign wird konzipiert und realisiert.  Biihnendesign
Biihnentechnik
Orientierungshilfen
Informationen
Energiekonzept

Erstellung eines Arbeitsteamverzeichnis- Organisationsmanagement
ses, welche und wie viele Personen fiir die Projektkommunikation
erfolgreiche Abwickelung des Projekts Mitarbeitermotivation
notwendig sind

Es werden Aufgabengebiete diverser Mit-

arbeiter definiert und bestimmten Pro-

jektthemen zugeordnet. Auch werden

Kommunikationswege und Kompetenzen

der einzelnen Teammitglieder festgelegt.

Rechtliche Grundlagen und Sicherheits- Infrastruktur und Verkehr

bestimmungen werden definiert, Behor- Veranstaltungsgesetze

denwege und bengtigte Genehmigungen Rettungskrafte

organisiert und koordiniert. Feuerbehdrdliche Vorschriften
Zuschauerstromsteuerung

Definition der 6konomischen Zielsetzung ~ Férderungen
Sponsoring
Marketing und Public Relations
Pressearbeit

Evaluation einzelner Entwicklungsstufen Projektmanagementkontrolle
und Projektarbeitsschritte Rezipientenzufriedenheit
Auftraggeberzufriedenheit

Ein Projektmanagementbuch dokumentiert diese Parameter im Rah-
men eines genau definierten und koordinierten Zeitplans.

3.3 Definition der Zielsetzung

Wie bereits unter Punkt 2.2 erdrtert, iibt jedes Event eine bestimmte
Wirkung auf den Rezipienten aus. Wirkungsfaktoren kann man planen,
steuern und kontrollieren. Unterschiedliche Eventparameter ergeben
unterschiedliche Auswirkungen auf die Zielpersonen. Eine genaue
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3.3 Definition der Zielsetzung

Zielsetzung und die Selektion der Zielgruppe ist die Grundlage eines
erfolgreichen Events. Eine eindeutige und klare Definition, ,warum®
ich ein Event konzipiere und ,wen“ ich erreichen und ansprechen will,
ist die Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Realisierung. Es gibt sowohl
zahlreiche unterschiedliche Eventziele als auch Zielgruppen. Die Ev-
entziele lassen sich in drei Kategorien einteilen: in die primére, die se-
kundire und die tertidre Zielsetzung.

3.3.1 Primare Zielsetzung

Die primidre Zielsetzung beschreibt den tatsdchlichen, den urspriingli-
chen Grund der Eventrealisierung. Es werden vier Ebenen unterschie-
den:

Wirtschaftliche Ebene:

Finanzieller Gewinn, Absatzsteigerung, Eventmarketing, Produktpra-
sentation etc.

Soziale Ebene:

Steigerung des Bekanntheitsgrades oder Informationsbereicherung,
Erschaffen oder Verbesserung von kommunikativen und sozialen
Strukturen (z. B. Unternehmenskommunikation, Firmenidentitit) etc.
Kulturelle Ebene:

Finanzieller Gewinn, Prdsentation oder Steigerung des Bekanntheits-
grades von kreativ arbeitenden, kunstschaffenden Personen und deren
Produkten, Unterhaltung etc.

Politische Ebene:

Préasentation und Verbreitung von politischen Inhalten, politische Fei-
erlichkeiten, Wahlveranstaltungen etc.
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3.3.2 Sekundare Zielsetzung

Die sekundire Zielsetzung kann sowohl vom Veranstalter definierte
als auch aus der Eventthematik resultierende Faktoren umfassen.

Beispiele fiir eine sekundire Zielsetzung sind:

Einmaligkeit, Positivismus, Erinnerungswerte, Aktivierung der Teil-
nehmer, Event zur Marke etablieren, Kurzweiligkeit, kein Gefiihl der
Routine, Nachhaltigkeit der Wirkung etc.

Die Zielsetzung einer Veranstaltung ist der primare Faktor, dem
sich alle weiteren Schritte unterordnen. Ein messbares und realisti-
sches Ziel, das sowohl die Erwartungshaltung seitens des Veranstalters
als auch seitens der Teilnehmer festlegt, muss unmissverstdndlich und
genau definiert werden.

3.3.3 Tertidre Zielsetzung (Subziele)

Neben den priméren und sekundiren Zielsetzungen gibt es Subziele,
die der Veranstalter erreichen will. Diese Ziele sind ebenso wie die
zentrale Zielsetzung genau zu definieren. Die Gefahr besteht allerdings,
zu viele Subziele zu prézisieren, wodurch die primére Zielsetzung an
qualitativer Umsetzung verliert.

Beispiel Rockkonzert:

Hauptziel ist ein finanzieller Gewinn, zwei Subziele sind die Steigerung
des Bekanntheitsgrades des Kiinstlers und die Produktvorstellung
(neuer Tontrager) bzw. die Motivation zum Produktkauf seitens der
Teilnehmer

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

3.4 Zielgruppe

Graphik Eventzielsetzungen / Zielgruppe:

Zielsetzungen Wirkungen
1 ! 1 !
Primére Sekundare Tertidre Zielgruppe
Zielsetzung Zielsetzung Zielsetzung
Wirtschaftliche Ebene Einmaligkeit Individuelle Identifizierung
Soziale Ebene Positivismus Subziele Konformitat
Kulturelle Ebene Aktivierung der Teil- Kategorisierung
Politische Ebene nehmer —
Kurzweiligkeit
Eventmarke
Nachhaltigkeit
1 1 1 !
Teilnehmer/ Rezipienten

3.4 Zielgruppe

Jedes Event mit einer genau definierten Zielsetzung bedingt bzw. ist
angewiesen auf eine individuelle Zielgruppe, die es zu prézisieren gilt.

Fragestellung aus Sicht des Veranstalters:

Welche Zielgruppe will ich ansprechen bzw. erreichen?

Welche Zielgruppe passt zu mir?

Welche Zielgruppe soll als Opinionleader oder als Multiplikator
fungieren?

Mit welcher Zielgruppe erreiche ich meine definierten Zielsetzun-
gen?

Fragestellung aus Sicht des Rezipienten:

Welche Zielgruppe interessiert wo und wann welches Event?

Eine Zielgruppe (Rezipienten) muss seitens des Veranstalters ge-
nau festgelegt werden. Nur wenn Synergien zwischen der Zielsetzung
des Veranstalters und der Erwartung der Teilnehmer bestehen, kommt
es zur Homogenitdt und Konformitit zwischen beiden Ebenen.
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Zielgruppen konnen nach mehreren unterschiedlichen Parame-
tern kategorisiert werden.

Demographische Parameter:

Alter, Geschlecht, stadtischer Wohnsitz, landlicher Wohnsitz, Bundes-
land, Nationalitit, Religion etc.

Soziale Parameter:

Einkommen, Beruf, Bildung, Freizeitaktivititen, Interessen oder fami-
lidre Situation (Familie, Single), Kinder etc.

Offentliche Parameter:

Personen des offentlichen Lebens, VIPs, Opinionleader, mediale Be-
richterstattung, Medienvertreter etc.

Sdmtliche Parameter der Zielgruppenplanung bedingen die néchs-
ten Schritte der Konzeption. Ist eine Veranstaltung zum Beispiel fiir
Familien, fir Jugendliche im Alter von 18 bis 25 Jahren oder fiir Men-
schen mit héherem Einkommen gedacht, so werden sich die Location-
auswahl, der Zeitpunkt und die zeitliche Dauer, die Programmauswabhl,
die kulinarische Gestaltung etc. an diesen Zielgruppenparametern ori-
entieren. Wichtig ist es, auch die Heterogenitdt einer Zielgruppe zu be-
achten. Nicht jede Zielgruppe eines bestimmten Parameters ist homo-
gen. Zwei mannliche Teilnehmer im Alter von 25 Jahren mit hoherer
Bildung miissen nicht zwangsldufig die gleichen Interessen haben.

3.5 FaktorZeit

In welcher Jahreszeit, an welchem Tag, zu welcher Uhrzeit und wie
lange soll ein Event konzipiert werden? Dies ist eine Fragestellung, die
meist schon am Anfang des Projektmanagements zu Diskussionen
tithrt. Ein schlecht gewahlter Zeitparameter kann eine noch so gut or-
ganisierte und présentierte Performance scheitern lassen. Bei der Ter-
minplanung sind zahlreiche Faktoren zu beachten.

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

3.5 Faktor Zeit

3.5.1 Eventtermin und Zeitpunkt

Als Eventtermin bezeichnet man das Datum und den Zeitpunkt, an
dem ein Event stattfindet. Definiert werden dabei nur der Beginn und
das Ende jenes Eventzeitrahmens, in den die Teilnehmer integriert
sind. Sowohl die vorangehenden als auch die anschlieflenden Tatigkei-
ten wie Locationgestaltung, Auf- und Abbau der Technik etc. sind in
diesem Termin nicht inkludiert. Der Termin einer Veranstaltung ist so
zu wihlen, dass sowohl die Zielgruppe als auch die Umsetzung der
Idee eines Events optimal realisiert werden.

Beispiel:
Eine Kinderveranstaltung ist an einem Sonntagnachmittag besser po-
sitioniert als an einem Wochentag zu spéterer Stunde.

3.5.2 Eventzeitrahmen (T)

Als Eventzeitrahmen bezeichnet man den Zeitraum, innerhalb dessen
ein Event inklusive aller Subevents und investierten Zeitparameter wie
Transportzeit, Parken, Abfahrt, Warten etc. stattfindet.

Der Zeitrahmen einer Veranstaltung kann je nach Zielsetzung und
Vision von einer Stunde bis zu mehreren Wochen reichen. Wesentlich
ist es, den Zeitrahmen so zu wihlen, dass Erwartungshaltung und
Neugierde und somit ein Spannungsbogen gewihrleistet sind. Eine
Fufiballeuropameisterschaft dauert einen Monat, aber der wachsende
Spannungsbogen von den Vorrunden bis hin zu den Ausscheidungs-
spielen inklusive Finale gewihrleistet einen stindigen Spannungsan-
stieg.

Eine Presseveranstaltung zu einer bestimmten Thematik, die den
Teilnehmern iiber eine ganze Stunde hinweg wesentliche Informatio-
nen zukommen ldsst, wird schnell langweilig; die Teilnehmer verlieren
ihr Interesse und werden passiv. Der Zeitrahmen muss also so gewéhlt
werden, dass die Aktivitdt der Teilnehmer wihrend der gesamten Ver-
anstaltung garantiert ist.
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3.6 Rezipientenanzahl (RP)

Die Rezipientengrofle wird durch die Zielsetzung der Veranstaltung
definiert. Es geht um die Frage, ab welcher Anzahl an Teilnehmern die
Eventziele realistisch erfiillt werden koénnen. Die Auslastung - die Be-
sucherzahl - definiert sich anhand von zwei Variablen: dem Maximal-
wert an Rezipienten und dem Gesamtwert an Rezipienten.

Bei einem kurzen Event, beispielsweise bei einer einstiindigen In-
formationsveranstaltung, wird mit grofler Wahrscheinlichkeit der Wert
der Spitzenbesucherzahl gleich dem Wert der Gesamtbesucherzahl
sein. Bei einem Musikfestival von mehreren Tagen werden die beiden
Werte eher voneinander abweichen. Dies hat unterschiedliche Auswir-
kungen:

Maximalwert:

Auswirkungen auf Planungs- bzw. logistische Parameter wie Einlass,
Leitung des Zuschauerstroms, Verkehrsvolumen, rdumliche Kapazitit,
erforderliche Anzahl an Mitarbeitern, Sicherheit etc.

Gesamtwert:

Auswirkungen auf Planungs- bzw. logistische Parameter wie Quantitat
von Eintrittskarten, Parkmdglichkeiten, Quantitdt des kulinarischen
Angebots, Service etc.

Dieser Abweichungsfaktor wird als Wechselrate definiert:

Wechselrate W:

Gesamtwert G dividiert durch den Maximalwert M

W=G/M

Ist die Gesamtbesucherzahl mit der Spitzenbesucherzahl wihrend
der gesamten Veranstaltungsdauer identisch, so erhilt man den
Wert 1.

2 Beispiele:

Informationsveranstaltung:
Dauer: 1 Stunde
Rezipienten: 400
Gesamtwert: 400
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Maximalwert: 400

400/400 = 1

Eintagiges (8-stlindiges) Musikfest:

Gesamtwert: 2.000

Maximalwert: 800

2.000/800 = 2,5

Wechselrate: 2,5

Im Falle einer hohen Wechselrate ist bei der Konzeption darauf zu
achten, dass viele Besucher nicht alle zeitlichen dramaturgische The-
men wahrnehmen. Die Wahrnehmung, das Erlebnis der Veranstaltung
eines Rezipienten ist anders als die Wahrnehmung, das Erlebnis der
Veranstaltung durch den Veranstalter selbst.

Durchschnittswert:

Als Durchschnittswert (DW) der Rezipienten bezeichnet man den Ge-
samtwert G dividiert durch den Eventzeitrahmen T

DW=G/T

2.000 Rezipienten / 8 Stunden = Durchschnittswert 250

Bei einem Event mit einer Gesamtanzahl an Besuchern von 2.000
und einer Zeitdauer von 8 Stunden ist die durchschnittliche Besucher-
anzahl pro Stunde 250.

Somit existiert eine Interaktion zwischen Veranstaltungsdauer und
Aufenthaltsdauer. Ist die individuelle Aufenthaltsdauer kiirzer als die
Veranstaltungsdauer, kommt es zu einer hohen Wechselrate.
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4 Event - Teil eines architektonischen Prozesses

Nach der ersten Phase der Grundkonzeption, nach der Definition des
Eventthemas und der Eventzielsetzungen und nach der damit verbun-
denen Selektion der Zielgruppe beginnt die Entwicklungsperiode der
Realisierung. Die Eventidee, das Eventthema muss in eine raumliche
Umgebung integriert werden, die Eventlocation. Dieser Bereich ist fiir
den Charakter, fiir die Atmosphire und die Wirkung auf die Rezipien-
ten von grofler Bedeutung. Ein moderner Raum mit viel Glas im Dach
eines Hochhauses im Zentrum einer Grofistadt wirkt anders als eine
alte Burg inmitten einer ldndlichen Landschatft.

Dabher ist die Selektion und Konzeption einer Location ein wesent-
licher Schritt in der Umsetzung eines Events. Sie muss mit grofler
Sorgfalt und unter Beriicksichtigung aller fiir das Event notwendigen
Faktoren vorgenommen werden. Die primére Fragestellung ist die
Thematik im Hinblick auf die Identitit. Welche Location repréisentiert
die Identitat der Eventidee, des Eventcharakters, die Botschaft des
Events? In welcher Location kann die Botschaft am besten vermittelt
werden?

4.1 Locationselektion

Die richtige Locationauswahl kann fiir den Erfolg oder Misserfolg ei-
nes Events ausschlaggebend sein. Dariiber hinaus kann eine Location
selbst zu der Identitdt eines Events werden. Die Selektion einer Locati-
on vollzieht bereits in der Planungsphase eine zeitgleiche Interaktion
mit der Konzeption der Zielsetzung, der Auswahl der Zielgruppe und
der Planung des Events im Allgemeinen.

Bei der Selektion eines Eventbereichs werden zuerst Informatio-
nen aller Art gesammelt und analysiert. Jene Locations, die sich hin-
sichtlich der analysierten Informationen am besten eignen, werden se-
lektiert, vor Ort besichtigt und begutachtet. Es muss eine Location im-
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mer personlich besichtigt und anhand der eventspezifischen Parame-
ter geprift werden.

Bereits die primédre Locationselektion ist ein wesentlicher Bestand-
teil der Grundkonzeption eines Events. Aufgrund der baulichen und
infrastrukturellen Beschaffenheit ergeben sich weitere Planungsschrit-
te. Jede Entscheidung einer Selektion bedingt weitere Entscheidungen,
jeder Planungsschritt ist die Grundlage fiir weitere Planungsschritte,
die sich auf diesem aufbauen. Eine intelligente Locationauswahl ist
von grofter Wichtigkeit.

4.2 Primares Locationdesign

Ein Veranstaltungsort kann bereits von sich aus eine typische und mit
einer spezifischen Thematik identifizierende Wirkung haben. Ein
Eventbereich kann per se eine unvergessliche Atmosphére haben und
somit einem bestimmten Event eine hohe Wiedererkennung gewihr-
leisten.

Alte Burgen als Eventlocation zum Beispiel verleihen bereits von
sich aus der Veranstaltung eine bestimmte Atmosphire, einen be-
stimmten Charakter. Auch Open-Air-Veranstaltungen in einem Stein-
bruch sind etwas Besonderes. Als Beispiel seien hier die Opernfestspie-
le in St. Margarethen im Burgenland oder die Musicalauffithrungen
der Felsenbithne Staatz in Niederdsterreich angefiihrt. Die Interaktion
von modernen veranstaltungsspezifischen Elementen (Biihnenbauten,
kulinarische Einrichtungen etc.) mit den Felsen des Steinbruchs als
Hintergrund verleiht dem Event einen einzigartigen Charakter.

Die primare Konzeption richtet sich aber auch nach technischen
Grundvoraussetzungen. Nicht individuell gestaltbare Elemente kdnnen
kaum verandert werden (Raumgréflen, Stromanschliisse, Notausgiange
etc.).

4.3 Sekundares Locationdesign

Um eine erfolgreiche Locationgestaltung zu realisieren, sind die erfor-
derlichen Réumlichkeiten hinsichtlich Funktion und Anzahl zu defi-
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nieren. Der Veranstaltungsort wird global in zwei Bereiche unterteilt:
in den direkten und den indirekten Veranstaltungsort.

Direkter Veranstaltungsort:

Dies ist jener Bereich, in dem die Veranstaltung selbst stattfindet. Dies
umfasst auch die zur optimalen Ausfiihrung bendtigten Zusatzareale
wie Kiichen, Backstagebereiche, Toilettenanlagen etc.

Indirekter Veranstaltungsort:

Dabei handelt es sich um jenen Bereich, der auflerhalb des direkten
Veranstaltungsortes liegt und fiir den Zuzug und Abzug des Zuschau-
erstroms wesentlich ist (Parkpldtze, Anlieferungsareale, Ein- bzw. Aus-
gangsbereiche etc.)

Eine Herausforderung stellt die Locationoptimierung hinsichtlich
einer fliissigen Zuschauerbewegung, guter Orientierung, leicht erreich-
barer Rdumlichkeiten etc. dar.

4.3.1 Visuelle Bezugspunkte — Orientierungshilfen

Orientierungshilfen dienen als Ausgangpunkt unserer Navigation. Sie
erleichtern Besuchern, sich in der rdumlichen Struktur eines Veran-
staltungsbereichs leichter zurechtzufinden. Kombiniert mit weiteren
Bezugspunkten entsteht eine ,Landkarte” des Veranstaltungsortes in
unserem Kopf.

Informationspldne (z. B. Plakate, Folder), technische Gerite (z. B.
Touchscreens), Animationen auf Bildschirmen etc. erleichtern den Be-
suchern die Orientierung. Detaillierte Informationen - wie komme ich
von A nach B, mit welchen Anstrengungen muss ich dabei rechnen
(physisch und zeitlich), wo befinde ich mich, wahrend ich den Plan le-
se, wo ist die Stiege A von mir aus gesehen etc. — sind hierfiir wesentli-
che Bausteine.

Ein wesentlicher Parameter fiir eine erfolgreiche Wirkung von
Orientierungshilfen ist deren Installation. Diese sind gut sichtbar, ent-
weder hoch und visuell von allen Richtungen wahrnehmbar oder an
Knotenpunkten der Hauptverkehrswege anzubringen.
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4.3.2 Visuelle Bezugspunkte - Symbole

Visuelle Bezugspunkte dienen nicht nur zur Orientierungshilfe, son-
dern stehen auch als Symbol fiir eine bestimmte Thematik. Symbole
konnen je nach Typ und Art einer Veranstaltung bzw. einer Veranstal-
tungsthematik gewdhlt werden. Thematische Bezugspunkte konnen
Bithnen, Chill-out-Areale, Verkaufsbereiche, Vortragsbereiche, kulina-
rische Bereiche, Erste-Hilfe-Bereiche, Toilettenanlagen, Notausginge
etc. sein. Diese thematischen Bezugspunkte kennzeichnet man mit
Symbolen. Ein iiberdimensionales Sektglas konnte zum Beispiel eine
Sektbar représentieren.

Orientierungshilfen und Symbole sollten grof3, gut sichtbar ange-
bracht, schon von Weitem erkennbar und thematisch auffallend bzw.
typisch sein. Sie fithren so zur Identifikation von thematischen Be-
zugspunkten und losen entsprechende Assoziationen aus. Rezipienten
gewinnen damit eine bessere Ubersicht iiber den Veranstaltungsort; es
entsteht eine Landkarte der Location im Kopf, was zu einem Gefiihl
der Geborgenheit, der Vertrautheit und der Sicherheit fithrt. Betrach-
tet man die individuelle Identifikation mit Stadten aus aller Welt, so
sind es vor allem Symbole, die ,typisch” fiir eine Stadt sind und eine
Wiedererkennung erméglichen. Jede Stadt hat ein individuelles Sym-
bol, das als Identifikation fiir diese steht. Beispiele sind der Stephans-
dom oder das Riesenrad (Wien), die Festung Hohensalzburg (Salz-
burg), die Tower Bridge (London), der Eifelturm (Paris), das Branden-
burger Tor (Berlin), der Hradschin bzw. die Prager Burg (Prag), das
Kolosseum oder das Forum Romanum (Rom), die Akropolis (Athen),
die Freiheitsstatue (New York) oder die Golden Gate Bridge (San Fran-
cisco). Allein der Name oder auch nur ein Bild des Symbols dienen als
Identifikation fiir eine ganze Stadt.

4.3.3 Raumliche Anordnung von Zuschauerbereichen
Zwischen visuellen Bezugspunkten sollten sogenannte ,,Achsen® ange-
legt werden. Dies sind Wege, an denen sich der Zuschauerstrom fliissig

und ohne Staus bewegen kann. Achsen fithren zu einer Orientierungs-
maximierung, sie fordern die Vertrautheit mit einer Location und er-
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hohen die Geschwindigkeit des Zuschauerstroms. Dabei konnen sie
auch kreisférmig konzipiert werden.

Treffen zwei Achsen aufeinander, so entstehen Knoten. Diese sind
ideal fiir Bezugspunkte aller Art und verteilen den Besucherstrom. Vi-
suelle Bezugspunkte, Achsen und Knoten kénnen mit Namen, Farben
oder anderen erkennbaren Symbolen bezeichnet werden. Durch das
Erkennen und Zuordnen von Symbolen und Farben identifiziert man
sich schneller mit der Struktur einer Veranstaltungsstitte. Dies fiithrt
zu einer besseren Orientierung, erhoht die Attraktivitdt eines Events
und fordert die wirtschaftliche Leistung.

Beispiel Wien
Prinzip des Kreises:

Zentrum (Symbol Stephansdom) ist umgeben von der ,Ringstra-
Be* (kreisformige Hauptachse, an der sehr viele historische Gebaude,
wie Hofburg, Rathaus, Burgtheater, Universitit, Museen etc., liegen).
Von diesen fithren Nebenachsen zur nichsten kreisformigen Haupt-
achse, dem ,,Giirtel. An den Knoten der Achsen befinden sich grofie
und sowohl fiir die Orientierung als auch fiir die Verkehrslogistik
wichtige Platze (Karlsplatz, Schwarzenbergplatz, Stdtiroler Platz etc.)

Ring

Zentrum
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Ib)

4.3.4 Psychologische Trennlinien

Visuelle Trennlinien sind deutlich sichtbare Markierungen. Sie dienen
zur Gestaltung und Erstellung von rdumlichen Strukturen. Dabei ha-
ben sie einen bewusst steuerbaren psychologischen Effekt, wobei auch
kleine Elemente einen psychologischen Raumteiler ergeben konnen.
Als Beispiel sei ein am Boden verlegtes Kabel angefiihrt. Bei falscher
Anwendung fithren solche Trennlinien zu Irritation, Orientierungslo-
sigkeit und Unwohlsein.

Es werden zwei Arten von psychologischen Trennlinien unter-
schieden. Unbewusst positionierte Trennlinien sind unstrukturierte
oder unlogisch angelegte Wege bzw. unstrukturierte oder unlogisch
positionierte typische Veranstaltungsattribute wie zum Beispiel Stehti-
sche, Béanke, Sessel, verlegte sichtbare Kabel, Pflanzen etc. Bewusst po-
sitionierte Trennlinien sind strukturierte oder logisch angelegte Wege
bzw. strukturierte oder logisch positionierte typische Veranstaltungsat-
tribute.

4.4 Tertidres Locationdesign

Beschreibt das primidre Locationdesign die intelligente Selektion eines
Veranstaltungsortes und ist das sekundire Locationdesign durch eine
wohliiberlegte und gut strukturierte Raumaufteilung mit Implementie-
rung von visuellen Bezugspunkten zugunsten eines schnellen und gut
orientierten Zuschauerstroms erfolgreich, so beschiftigt sich das ter-
tidre Design mit planbaren und mobilen Gestaltungsparametern.

4.4.1 Dekoration und Ausstattung

Bei der Dekoration und Ausstattung sind der Kreativitit keine Gren-
zen gesetzt. Es muss jedoch eine Identifikation und Harmonie mit der
konzipierten Eventthematik vorhanden sein. Die Atmosphére und der
Charakter einer Veranstaltung miissen reflektiert werden. Es kdnnen
bestimmte selektierte Tische, Sessel, Teppiche, Leuchter, Pflanzen etc.
zur Identifikation unterschiedlicher Eventhemen beitragen.

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

4.4 Tertidres Locationdesign

4.4.2 Farbsymbolik und Farbpsychologie

Lichtelemente bilden eine Basis fiir die sekundidren Eventdesignattri-
bute. Mit Licht ldsst sich sehr intensiv eine bestimmte Stimmung er-
zeugen. Die psychologische Auswahl an Farben ist hierfiir sehr wichtig.
Farben 16sen Assoziationen und Gefiihle aus. Farben schaffen Atmo-
sphdre und Stimmungen. Einerseits gibt es individuelle Empfindungen,
andererseits aber auch aus Erfahrungswerten gewonnene Informatio-
nen, die eine Kategorisierung von Farben zulassen.

Farben konnen Stimmungen und Empfindungen manipulieren.
Dunkle Farben mit schwachen Kontrasten werden kiirzer betrachtet
und wahrgenommen als helle Farben mit starken Kontrasten. Viele
Menschen nehmen Objekte in hellen Farben frither wahr als in dunk-
len. Dadurch entsteht eine individuelle Wertigkeit von wahrgenomme-
nen Objekten unterschiedlicher Farben. Die konzeptionelle Auswahl
von Farben muss die thematische Zielsetzung reflektieren und repri-
sentieren. Bei falsch gewdhlten Lichtfarben kann es zu Missverstdnd-
nissen, Irritationen und Fehlinterpretationen des Themas kommen.
Fiir ein erfolgreiches Eventdesign muss die Funktion und Wirkung von
Farben bereits in die Grundkonzeption integriert sein.

Beispiel:
Die thematische Zielsetzung ist eine alpine Schneelandschaft. Diese

wird mit rotem Licht ausgeleuchtet. Dadurch kommt es zu einem the-
matischen Widerspruch (Rot: Farbe des Feuers, der Wirme).

Einige psychologische Farbaspekte und Farbsymboliken:

Farbe Farbwirkung / Farbsymbolik  Farbpsychologie

Blau Sympathie, Harmonie, Zuver- Farbe der Ferne und der Sehnsucht
lassigkeit, Sehnsucht, Kalte, Verschafft Raum und Perspektive
Kiihle, Fantasie Wasser und Luft

Violett Extravaganz, Magie, Luxus, Kiihle Farbe

Charme, Wollust, Sexualitdt, Auffallend
Leidenschaft, Verfiihrung Selten

Rot Gliick, Freude, Liebe, Impulsi- Polarisiert: Farbe der Liebe, aber auch Far-
vitdt, Zorn, Energie be des Blutes
Starke Symbolkraft
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Orange

Gelb

Griin

Weil3

Schwarz

Das SiiBe, das Aromatische, Als Namensgebung fiir eine Frucht (Oran-
Frischheit,  Extrovertiertheit, ge) in fast allen Sprachen identisch

Mode, Lautheit, Geselligkeit, Kombination aus Licht und Warme
Genuss, Aktivitat, Warme

Optimismus,  Lebensfreude, Farbe der Ferne

Empfindung, Naivitdt, Reich- Widerspruch: positive Kraft des Lichtes,
tum, Neid, Eifersucht, Geiz, aberauch Symbol fiir Gefahr

Egoismus, Gift Internationale ,Warnfarbe”

Natur, Natiirlichkeit, Friihling, Farbe der Natur

Hoffnung, Zuversicht, Frische, Farbe der Vegetation und der Fruchtbar-

Gesundheit, Jugend keit (eine Oase in der Wiiste ist griin)
Farbsymbol fiir Gesundheit (griine Energie,
griine frische Krauter etc.)

Licht, Glaube, Idealismus, Po- Physikalisch: die Summe aller Farben
sitivismus, Anfang, Sauberkeit, Symbol fiir das Gute (eine weie Taube,
Unschuld,  Bescheidenheit, ein weiles Pferd, eine weilRe Weste haben
Wahrheit, Neutralitat, Klug- etc.).

heit, Wissenschaft Kalt, gefahrlich (Schnee und Eis ist weil3)

Dunkelheit, Tod, Leere, Ein- Negative Farbe: Alles Schwarze ist verdor-
samkeit, Gefiihllosigkeit, Kon- ben, schlecht oder tot

servativitat, Modernitdt, Farbe der Trauer, des Verbotenen
Sachlichkeit,  Geradlinigkeit, (Schwarzarbeit, schwarzfahren etc.)
Funktionalitét Positive Farbe: einfach, modisch, modern

4.4.3 Auditive Elemente — Gerdusche

Gerdusche konnen den visuellen Eindruck und die individuelle Emp-
findung von thematischen Vorgaben verstarken.

Beispiele:

Wird mit visuellen Bildern und Licht der Sonnenuntergang an einem
See thematisiert, so ergdnzen Gerdusche der Tierwelt (das Zirpen der
Grillen, das Quaken eines Frosches etc.) diese Kulisse.

Eine Bar soll den Eindruck erwecken, dass sie sich an einer Stra-
Benecke in Tokio befindet. Autoldrm, Fahrradklingeln und linguisti-
sche Elemente der japanischen Sprache unterstiitzen diese Thematik.
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ign

4.4.4 Auditive Elemente — Musik

Musik ist ein wesentliches Element fiir die Empfindsamkeit von Teil-
nehmern. Ahnlich wie Licht kann man Musik auch manipulativ ein-
setzen. Langsame und leise Hintergrundmusik wirkt beruhigend und
besinftigend; schnelle, laute Musik kann aktivierend und stimulierend
wirken.

Der Musikstil pragt die thematische Zielsetzung. So kann bereits
anhand eines Musikstils ein Eventthema definiert sein. Als Beispiel sei
das Eventthema ,,Die 7oer-Jahre® angefiihrt. Die Lautstirke der Musik
muss der thematischen Zielsetzung angepasst sein.

Audiologos konnen der Identifikation spezifischer Eventparameter
dienen. Ein Audiologo kann als Markentypisierung fiir ein Produkt
stehen, eine immer wiederkehrende Fanfare vor informellen Durchsa-
gen kann die Aufmerksambkeit der Teilnehmer erhéhen und Wieder-
kennungswerte schaffen.

4.4.5 Visuelle technische Elemente

Videowalls, LED-Bildschirme, Flatscreens, Leinwénde, Projektionen,
Animationen, 3D-Grafiken, Bewegtbilder etc. sind fiir Informations-
medien und Unterhaltungsmedien, aber auch als atmosphirische De-
signparameter von grofler Bedeutung. Thre Anwendung muss in der
Grundkonzeption beriicksichtigt werden.

4.4.6 Kostiime und Bodystyle

Kostiime und der Stil von Gastronomiepersonal, Hostessen, Ticketing-
personal und Mitarbeitern aller Art kann die thematische Zielsetzung
unterstiitzen. Ein typisches yoer-Jahre-Outfit der Mitarbeiter eines
Events, das die 7oer-Jahre als Thematik hat, steigert die Identifikation.
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4.4.7 Geruch

Der Geruch als Eventmaterial, als Eventdesignfaktor erfreut sich im-
mer groflerer Beliebtheit und ist fiir bestimmte thematische Vorgaben
auch relevant. Geriiche kann man fiir jede Art von Empfindung konzi-
pieren und lassen sich sehr leicht fiir eventtypische Themen einsetzen.
Der Geruch von Maroni, Kastanien, Zimt und Nadelbdumen erweckt
Erinnerungen an einen Weihnachtsmarkt oder Wintertag.

4.5 Biihnenbereich

Ein Hauptaugenmerk des Eventdesigns sollte man auf jenen Bereich
legen, an oder auf dem die eigentliche ,,Performance® des Events statt-
findet. Der zentrale Teil und somit das ,,Herz“ eines direkten Veran-
staltungsortes ist die Biithne. Sie ist der visuelle Bezugspunkt und da-
mit das Zentrum einer Veranstaltung. Es gilt daher, sie in Szene zu set-
zen, zu présentieren. Bei mehreren Bithnen ist es notwendig, ein ent-
sprechendes dramaturgisches und technisches Anordnungskonzept zu
erstellen.

4.5.1 Primére Biihnenform

Hier geht es um die Basisform der Bithne, um jenen Bereich, der von
den Kiinstlern primir fir schauspielerische, musikalische oder dhnli-
che kiinstlerische Darbietungen genutzt wird.

4.5.2 Sekundre Biihnenform

Als sekundire Bithnenform werden erginzende Parameter wie Biih-

nenboden, Buhnenanbauten oder Bithnenzubauten bezeichnet. Bei-
spiele sind Laufsteg, Treppe, erhohte Elemente, Drehelemente etc.
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4.5.3 Szenenbereiche

Dies sind jene Bereiche innerhalb eines Veranstaltungsraums, die fiir
schauspielerische, musikalische oder &hnliche kiinstlerische Darbie-
tungen genutzt werden, ohne eine speziell aufgebaute oder integrierte
Biihne zu benutzen.

4.5.4 Anforderungen an die Biihne und Biihnenaufbau

Es gibt mehrere Parameter, die man bei einer erfolgreichen Konzepti-
on und Realisierung einer Bithne innerhalb eines Veranstaltungsortes
beachten muss: optische Faktoren wie Design und Form einer Biihne,
technische Faktoren wie Audiotechnik oder visuelle Technik, das Biih-
nenbild (es setzt die Kiinstler in Szene und verleiht der Bithne eine ge-
wisse Atmosphire), die Bithnenabdeckung (sie schiitzt die Bithne vor
Regen und Wind), Rigging und statische Ebenen (Authdngung und
statischer Aufbau von Bithnen und Biihnenelementen) und zuletzt
auch das Bithnenmaterial und dessen optische bzw. akustische Auswir-
kungen.

Fiir die visuelle Wahrnehmung, fiir die Erweckung von Neugierde
und Spannung ist es wesentlich, die Bithne in einer anderen raumli-
chen Wahrnehmung als den Zuschauerraum zu prisentieren. Eine
Bithne kann erhoht, tiefer abgesenkt und in den Boden der Veranstal-
tungsstitte integriert sein oder auch eine ganzlich andere raumliche
Form als der Veranstaltungsraum haben.

Biithnen sind in mehrere Ebenen und Bereiche gegliedert. Jeder
Bereich hat eine bestimmte Funktion fiir einen erfolgreichen drama-
turgischen Ablauf.

4.5.4.1 Biihnenboden

Der Biithnenboden ist der Bereich unter der Bithne mit diversen tech-
nischen Einrichtungen. Diese technischen Faktoren gewihrleisten
einen leichten und schnellen Aufbau und Umbau der Bithnenelemente,
schaffen Auftrittsmoglichkeiten und erleichtern die Inszenierung von
Auftritten und Abtritten. Dabei kann es sich um maschinell oder elek-
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trisch bewegbare Podien, Treppen, Drehscheiben, Drehbiithnen oder
Offnungen handeln.

4.5.4.2 Beleuchtungsbriicken

Bei fest installierten Biithnen gibt es meist auch fest installierte Be-
leuchtungsbriicken. Diese konnen eine beliebige Anzahl haben, begeh-
bar oder nicht begehbar, verschiebbar oder nichtverschiebbar sein. Bei
nicht festen Bithnen werden Beleuchtungsbriicken durch extra aufge-
baute Riggingkonstruktionen realisiert. An diesen Konstruktionen
werden Beleuchtungskorper, Projektoren oder Kameras angebracht.

4.5.4.3 Dekorationsziige

Dies sind fest installierte Zugeinrichtungen, mit denen man Dekorati-
onsteile auf die Bithne abseilen kann. Dies geschieht mit Hand- oder
Maschinenziigen. Nicht fest installierte Bithnen verwenden motorbe-
triebene Kettenziige. Diese konnen bei einer Riggingkonstruktion als
ganze Einheiten verhdngt werden.

4.6 Zuschauerbereich

Der Zuschauerbereich ist ein definiertes, abgegrenztes und gestaltetes
Areal, das den Teilnehmern zur Verfiigung steht. Dies beinhaltet alle
Parameter wie Zuschauerraum, kulinarische Bereiche, Bars, Toiletten,
Garderoben etc.

Bei der Konzeption des Zuschauerbereichs miissen zwei Punkte
beriicksichtigt werden. Einerseits ist dies der visuelle Parameter: Es
muss von jedem Bereich des Zuschauerraums eine freie Sicht auf die
Biihne gewihrleistet sein. Bithnen und Zuschauerareale miissen derart
konzipiert sein, dass unabhéngig von Grofle oder Art der Location es
jederzeit zu einer Interaktion zwischen Rezipient und Kiinstler kom-
men kann. Nur so ist eine Aktivierung der Teilnehmer gegeben. Ande-
rerseits ist der auditive Parameter zu beachten: Es muss von jedem Be-
reich des Zuschauerraums ein qualitativ gleiches Horempfinden ge-
wihrleistet sein.
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4.7 Virtuelle Location

Die Entwicklungen in der Kommunikationstechnologie, die Kombina-
tion von dreidimensionalen Designparametern als Eventfaktor und die
immer schneller und hinsichtlich der Datenmenge immer leistungs-
starker werdenden Internetverbindungen lassen die ,Welt“ der virtuel-
len Events wachsen und wachsen. Online-Welten sind als wesentliche
Erginzung und Bereicherung der Eventlandschaft nicht mehr wegzu-
denken.

Eine durch die eigene Vorstellungskraft, durch Fantasie und kogni-
tives Erschaffen gestaltete Traumwelt in unserem Kopf erméglicht die
maximale Aktivierung der Sinneswahrnehmung von Rezipienten. Ziel
ist die Realisierung und technische Umsetzung solcher virtuellen Wel-
ten, eine reale Erlebniswelt, die einer Vorstellung oder Fantasie nach-
gebaut wurde. Besucher werden durch die aktive Teilnahme zu einem
Teil der erschaffenen Traumwelten (maximales Erlebnis). Eine erfolg-
reiche Eventkonzeption ist ohne virtuelle Welten heute nicht mehr
denkbar.

Die Grenzen solcher virtuellen Welten sind relativ. Es konnen
komplexe Welten inklusive Sprachen, Landkarten, Bewohnern, sozia-
ler Strukturen etc. erschaffen werden. Ahnlich wie bei der Konzeption
von Computerspielen erméglichen immer bessere, qualitativ hochwer-
tigere digitale Animationstechniken und Animationssoftwares eine
Symbiose von virtuellen und realen Welten. Als Beispiele seien The-
menwelten wie Alice im Wunderland, Herr der Ringe, Star Trek, diver-
se Marchenwelten, Comicwelten etc. erwahnt.
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5 Event - Teil eines psychologischen Prozesses

Psychologie beschreibt und erklart das Erleben und Verhalten des
Menschen. Sie analysiert und bewertet die dafiir wesentlichen inneren
und dufleren Ursachen und Bedingungen.

Um eine definierte Zielsetzung kompetent zu realisieren, ist das
Verstehen und Anwenden psychologischer Komponenten im Veran-
staltungsbereich von wesentlicher Bedeutung. Diese Komponenten
spielen eine wesentliche Rolle in der Konzeption, Planung und Umset-
zung von Erlebnissen und Erlebniswelten.

Fernsehen und Kino senden Signale an unsere auditive und visuel-
le Sinneswahrnehmung - eine zweidimensionale Wahrnehmung, die
unser Konsumverhalten prigt. Im eventwissenschaftlichen Kontext
stellt sich die primidre psychologische Frage, wie alle Sinne aktiviert
werden konnen. Besteht dariiber hinaus im Falle der Aktivierung aller
Sinne von Rezipienten eine Manipulationsméglichkeit?

5.1 Psychologische Fventkomponenten und deren Zielsetzungen

Die dramaturgische Konzeption beruht auf Erkenntnissen der kogniti-
ven Psychologie und soll dazu beitragen, Erlebnisse zu optimieren. Ein
erlebnisorientiertes Ereignis entfaltet seine maximale Wirkung erst
dann, wenn alle Sinne der Teilnehmer aktiviert wurden.

Five Sense Events — ein Event fiir alle Sinne

Die Sinnesorgane Augen und Ohren sind die primédren Schnittstellen
zwischen dem Mensch und seiner Umwelt. Mehr als 9o Prozent aller
Sinneswahrnehmungen erreicht das Gehirn aus Informationen dieser
beiden Organe. Sehen und Horen sind die Grundfaktoren unserer
Kommunikation. Diese Sinne sind nicht auf den direkten Kontakt mit
einem Objekt angewiesen (wie etwa das Tasten oder das Schmecken)
und haben somit die Entwicklung zum Homo sapiens erméoglicht.
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Sinneswahrnehmung Kommunikation mit Umwelt
Visuelle Wahrnehmung — Sehen

Auditive Wahrnehmung — Horen

Olfaktorische Wahrnehmung — Riechen

Gustatorische Wahrnehmung — Schmecken

Haptische Wahrnehmung — Tasten

5.1.1 Die visuelle Wahrnehmung

Der Sehsinn ist der am stirksten ausgepriagte menschliche Sinn. Unser
Gehirn kann pro Sekunde ungefihr zehn Millionen Bits verarbeiten.
Unser Auge verarbeitet davon alleine rund drei Viertel. Somit ist das
Sehen unser primirer Sinn.

Eine Viertelsekunde benétigt unser Auge inklusive kognitiver Ver-
arbeitung, um ein Bild zu erfassen und zu entscheiden, ob es sich indi-
viduell um eine positive, sympathische Form oder um etwas Negatives
und Unsympathisches handelt. Dementsprechend schnell verarbeiten
wir Fotos. Eine Viertelsekunde reicht, und wir finden einen Menschen
auf einem Foto sympathisch oder unsympathisch. Dies zeigt die enor-
me Relevanz und Wichtigkeit des visuellen Parameters bei Veranstal-
tungen.

5.1.2 Die haptische Wahrnehmung

Bereits nach dem Sehen ist das Tasten der zweitintensivste Sinn, den
unser Gehirn mit einer Millionen Bits pro Sekunde verarbeitet. Wenn
man bedenkt, dass in der klassischen Werbung oder auch in der pri-
maren Unterhaltungsform wie Fernsehen oder Radio nur die visuellen
und auditiven Sinne angesprochen werden, diirfte dies die Notwendig-
keit aufzeigen, Strukturen und Typologien der haptische Wahrneh-
mung als einen wesentlichen Bestandteil der Veranstaltungswissen-
schaft zu definieren und zu erfassen. Ferner sei auf die Notwendigkeit
des Tastsinns innerhalb eines Events hingewiesen.

Das Fithlen und Beriihren von Materialien oder Strukturen ist ein
wesentlicher Bestandteil unseres tdglichen Lebens. Manchmal ge-
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schieht dies bewusst, 6fter aber unbewusst. Negative Sinneseindriicke
entstehen vor allem durch tberraschende, unvorbereitete Wahrneh-
mungen. Haptische Widerspriiche zu auditiven oder visuellen Reizen
konnen zu Unwohlsein oder Verlust von Vertrautheit fithren. Durch
diese Brisanz ist die Haptik als Teil der interagierenden Sinneswahr-
nehmungen ein wesentlicher Parameter in der Konzeption von Events.

Unter einer haptischen Wahrnehmung wird die aktive Konfronta-
tion in psychischer als auch physischer Weise von Strukturen, Grofien-
verhaltnissen, Oberflichen, Gewichten, Art und Beschaffenheit von
Materialien etc. durch unsere Hautsinne verstanden. Negative Auswir-
kungen von haptischen Reizen sind Schmerz oder Temperaturreize.

Rezipienten von Events werden durch unterschiedlichste Faktoren
mit dieser Thematik konfrontiert, sei es die Oberfliche einer Tisch-
platte oder auch die Form eines Glases. Positive Auswirkungen sind
die Steigerung der Neugierde, die Erzeugung von Spannung oder das
Bediirfnis, neue Eventbereiche zu entdecken.

Haptische Reize diirfen nicht im Widerspruch zum Eventthema
oder zu den Eventsubthemen stehen. Plastikbesteck wird anders wahr-
genommen als ein exquisites Silberbesteck, Pappbecher anders als ein
erlesenes Weinglas.

5.1.3 Die auditive Wahrnehmung

100.000 Bits verarbeitet unser Gehirn pro Sekunde an Schallquellen.
Das auditive Gehorsystem wandelt Stimuli, hier Schallsignale, in Sin-
neswahrnehmungen um. Druckschwankungen der Luft fithren zu Si-
gnalen des Hornervs, auditive Zentren im Gehirn interpretieren dies
als Schallwahrnehmung. Die Musik als Unterhaltungswert und ihre
Verbreitung zum Zwecke der Realisierung von Konzerten oder Festi-
vals ist nichts Besonderes. Der Einsatz von Gerduschen, Audiologos,
Klangen, Stimmen etc. lasst dagegen noch viele Moglichkeiten offen.
Eine weitere wesentliche Ebene der auditiven Wahrnehmung ist
der Raumklang, die Raumakustik. Die auditiven Reize des Raumes
werden emotional interpretiert. Ein Raum kann laut und kalt oder an-
genehm und warm, mit schlechter oder guter Sprachverstandlichkeit,
verschwommen oder definiert und hinsichtlich eines musikalischen
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Klanges schlecht und diinn oder grandios und voll klingen. Seitens der
Rezipienten wird der Raumklang negativ oder positiv charakterisiert;
er tragt somit als wesentlicher Faktor zum Erfolg eines Events bei.

5.1.4 Die olfaktorische Wahrnehmung

Wie der Gehorsinn hat auch der Geruchssinn eine Verarbeitungsrate
von 100.000 Bits in der Sekunde. Ahnlich wie bei der haptischen
Wahrnehmung ist auch bei der olfaktorischen eine intensivere Be-
trachtung ihrer Anwendungsmoglichkeiten bei Events erforderlich.
Die Tatsache, dass der Geruchssinn in der Quantitit der mentalen Ver-
arbeitung dem klassischen Reiz des Horens um nichts nachsteht, lasst
die Notwendigkeit und Wichtigkeit einer Einbindung in die Eventkon-
zeption erkennen.

Geriiche definieren ganz klar bestimmte Vorstellungen und kogni-
tive Bilder. Ein frisch gebackener Kuchen, frisch geméhtes Gras oder
salzige Meeresluft schaffen sofort Assoziationen mit Erfahrungen oder
erlernten Eindriicken in unserem Gehirn. Die Werbeindustrie hat den
LDuft als verkaufsfordernden Parameter lingst erkannt. Duftmarke-
ting unterscheidet zwei Arten an Diiften: luftreinigende Diifte — diese
neutralisieren unangenehme Diifte und wirken antiseptisch - und
Raumdiifte - diese schaffen ein entsprechendes Raumklima und pro-
duzieren Gemiitszustdnde.

Fiir die Umsetzung von Events bergen Diifte ein grof3es Potenzial,
das bei der Konzeption noch nicht dieselbe Aufmerksamkeit erfahren
hat wie etwa der auditive oder der visuelle Sinn und somit trotz ihrer
groflen Wirkung noch nicht zum gingigen Repertoire gehort.

5.1.5 Die gustatorische Wahrnehmung
Der am wenigsten ausgeprigte Sinn ist der Geschmackssinn. Etwa
1.000 Bits pro Sekunde verarbeitet unser Gehirn. Dennoch erlebt der

kulinarische Aspekt in den letzten Jahren einen Hype sondergleichen.
Kochevents und Kochshows schieflen wie Pilze aus dem Boden. Die
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5.2 Kognitive Aufnahme und Verarbeitung von Information

Unterhaltungsindustrie hat das Potenzial der gustatorischen Wahrneh-
mung langst erkannt.

In diesem Punkt ist der Kreativitit ebenfalls keine Grenze gesetzt.
Es muss nicht immer Triiffel oder Kaviar bei einem Event serviert wer-
den, um das Maximum des Geschmacksinns anzusprechen. Vielmehr
kann man durch auflerordentliche Ideen punkten. Produkte kénnen
als Lebensmittel dargestellt oder ein gustatorisches Give-away, ein Ge-
schenk fiir die Teilnehmer, kann mitgenommen werden.

Die Herausforderung besteht in der Kombination aller fiinf Sinne.
Je mehr Sinne des Rezipienten angesprochen werden, desto mehr ist
dieser aktiviert und konzentriert, desto eher speichert er Themen und
kann er sich an Erlebnisse erinnern. Diese Verschmelzung birgt ein
grofles Erfolgspotenzial, aber auch die Gefahr an Widerspriichen.
Samtliche angesprochenen Sinne miissen logisch interpretierbar, er-
ganzend und als interagierende Parameter einer Reizgesamtheit wahr-
genommen werden.

5.2 Kognitive Aufnahme und Verarbeitung von Information

Jeder Mensch selektiert Informationen nach bestimmten Parametern.
Visuell auffallende Informationen werden schneller wahrgenommen
als weniger oder schwieriger zu verarbeitende. Ein farbenfrohes Bild
auf einem Plakat fallt mehr auf als ein langer Text. Es miissen diverse
Stimuli angesprochen werden, nach denen wir Eindriicke und Infor-
mationen aufnehmen.

5.2.1 Wie wird mein Event unvergesslich?

Der Mensch kann nur eine gewisse Anzahl an Informationen aufneh-
men, verarbeiten und speichern. Regelmiflig wird unser ,Speicher
wieder entleert, um Platz fiir neue Informationen zu machen. Dieses
Phianomen nennen wir ,Vergessen®. Vergesslichkeit schiitzt unser Ge-
hirn und schiitzt uns vor Informationsiiberfluss. Dies wirft fiir die
Eventkonzeption einige Fragen auf: Wie kann man als Veranstalter er-
reichen, dass ein Event unvergesslich wird, sich Teilnehmer immer
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wieder daran erinnern werden? Warum werden bestimmte Informa-
tionen im Langzeitgeddchtnis abgespeichert, andere wiederum nur
tempordr und wieder vergessen?

Jeder Komponist mochte, dass die von ihm (bzw. die nach seiner
Komposition) erzeugten Schallsignale, seine komponierte Musik sich
unvergesslich in den Kopfen der Zuhorer festsetzen, diese den Rhyth-
mus, die Harmonien und die Melodien immer wieder héren wollen, zu
den Konzerten kommen und Tonaufnahmen kaufen. Jeder Konzert-
veranstalter will, dass sein Event ein unvergessliches Ereignis wird.

Informationen werden von unserem Gehirn als Reize wahrgenom-
men. Diese sind das Resultat unserer Sinne, wie in Punkt 5.1 erortert.
Um eine Information, eine Sinneswahrnehmung im Langzeitgedicht-
nis eines Zuhorers oder Konzertteilnehmers abzuspeichern, ist der Pa-
rameter ,,Emotion“ wesentlich. Jedes individuelle Erlebnis, egal wel-
cher Art, wird mit einem bestimmten Gefiithl wahrgenommen, durch
eine bestimmte Emotion erlebt. Eventteilnehmer erinnern sich an Er-
eignisse, die sie emotional berithrt oder die in einem emotionalen
Kontext stattgefunden haben. Die Symbiose von Gefiihlen und Sinnes-
wahrnehmungen fiithrt dazu, sich an Erlebnisse zu erinnern, diese in
einem emotionalen Kontext zu sehen. Konzeption und Realisierung
von Events miissen die Zielsetzung haben, die Sinneswahrnehmungen
der Rezipienten anzusprechen. Durch Reize werden Emotionen er-
zeugt, diese wiederum sind der Grund fiir ein unvergessliches Event.

5.3 Das Spiel mit der Zeit

Rezipienten haben mit Blick auf das Eventerlebnis und die Eventwahr-
nehmung bestimmte Vorstellungen und Erwartungshaltungen. Diese
sind individuell und von mehreren Faktoren abhéngig. Ausgehend von
der definierten Zielgruppe, gilt es, ein Rezipientenprofil zu erstellen.
Welche psychologischen Faktoren konnten fiir eine bestimmte Ziel-
gruppe zutreffen? Welche Erfahrungen und erlernten Muster, welche
padagogische Bildung und welche Assoziationen in unterschiedlichs-
ten Themenbereichen hat diese definierte Gruppe?

Jeder von uns interpretiert bestimmte strukturelle Ablaufe anhand
erlernter und erfahrener Handlungsmuster anders. Durch bestimmte
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Stimuli werden diese Muster aufgerufen, und aus nicht zusammenhan-
genden, beziehungslosen Informationen wird eine sinnvolle Handlung
konstruiert. Nur bei richtiger Interpretation und beim Verstehen einer
Handlung bzw. des Ablaufs einer Geschichte, eines Events wird aktiv
daran teilgenommen; nur so fiihlt der Rezipient sich involviert. Des-
halb sind im Rahmen der dramaturgischen Planung logische Abldufe
von wesentlicher Bedeutung.

Eine positive Interpretation des Events fithrt zur Aktivierung der
Eventteilnehmer. Jeder Rezipient empfindet bei positivem Verstindnis
der dramaturgischen Struktur eine Veranstaltung als kurzweilig und
spannend. Ist ein Ablauf widerspriichlich oder schlecht organisiert,
empfindet der Rezipient die Handlung als langweilig und die Dauer als
zu lang. Wesentlich ist es, den Eventzeitrahmen auch hinsichtlich der
Zielgruppe zu erortern und zu definieren.

Rezipienten haben ein inneres Zeitgefithl. Besucher investieren
sehr viel Zeit in eine Veranstaltung. Diese Zeitinvestition hangt von in-
dividuellen aktuellen Bediirfnissen ab. Als priméres Zeitgefiihl versteht
man jene Zeit, die ein Teilnehmer tatsdchlich aktiv bei einem Event
verbringt, als sekundires Zeitgefiihl jene Zeit, die er fiir den gesamten
Besuch einer Veranstaltung aufbringen muss (inklusive Anfahrt, Par-
ken, Anstellen bei Kartenkauf, Orientierung etc.). Entsteht das subjek-
tive Gefithl, es muss mehr Zeit aufgewendet werden, als urspriinglich
geplant, so fithrt dies zu einer negativen Eventwahrnehmung. Ein gut
strukturierter Ablauf ldsst den Zeitfaktor als relativ erscheinen. Erle-
ben Teilnehmer in einem bestimmten Zeitfenster sehr viel, sind sie vie-
len unterschiedlichen Eindriicken ausgesetzt. Somit wird das Zeitge-
fithl als relativ interpretiert, es entsteht Kurzweiligkeit und die Zeit
scheint wie im Flug zu vergehen.
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6 Event — Teil eines kiinstlerischen Prozesses

Wird aus einer Idee, aus einem Gedanken eine Geschichte und wird
aus dieser Geschichte ein unvergessliches Erlebnis, so ist die Realisie-
rung gegliickt. Die Konfrontation der Rezipienten mit dem Eventthe-
ma, die Aufbereitung der Eventidee kann auf unterschiedlichste Weise
erfolgen. Jeder Eventinitiator kann dieser Idee bzw. ihrer Realisierung
seinen individuellen kiinstlerischen und kreativen Stempel aufdriicken,
seine eigene Eventwelt kreieren.

6.1 Dramaturgie

Eine erfolgreiche Veranstaltung hat einen gut strukturierten themati-
schen Ablauf. Mehrere dramaturgische Faktoren fithren dabei zu einer
»aktiven* Teilnahme der Besucher. Diese Faktoren miissen fiir jedes
Event individuell konzipiert werden. Eine Geschichte soll spannend
und kurzweilig erzahlt werden, der Ablauf einer Veranstaltung sollte
ahnlich sein. Jedoch ist nicht nur die Reihenfolge der Protagonisten,
nicht nur der Ablauf zu planen, sondern auch die Selektion der Prota-
gonisten, der Darsteller selbst.

Der Begrift ,,Dramaturgie® lasst sich vom griechischen Wort ,,Dra-
ma*“ ableiten. In die deutsche Sprache tibersetzt bedeutet es so viel wie
»Handlung®. Dramaturgie beschreibt den Ablauf, die Struktur, Form,
Handlung und den Spannungsbogen einer Geschichte. Diese Ge-
schichte kann in Form von einem Lied, Gedicht, Theaterstiick, Film
oder Event wiedergegeben werden.

Dramaturgie Inszenierung
Wo / Was / Wann Wer / Wie / Was

Die dramaturgische Zielsetzung besteht darin, ein Event spannend,
kurzweilig, einzigartig, unvergesslich zu machen. Existiert hierfiir eine
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Zauberformel? Nun, erfolgreiche Eventrealisierung ist keine ,,Zaube-
rei“. Vielmehr gilt es, die im Folgende beschriebenen dramaturgischen
Eventfaktoren intelligent in den Eventprozess einzubeziehen.

6.1.1 Kiss — Keep it simple as stupid

Betrachtet man den kommunikationswissenschaftlichen Prozess vom
Kommunikator bis zum Rezipienten, also vom Senden einer Botschaft
bis hin zur Absorption derselben, so gilt ein einfaches Prinzip: Die
Botschaft muss vom Rezipienten verstanden und richtig interpretiert
werden. Je mehr versucht wird, die Dramaturgie zu iberladen, zu
iibertreiben, desto mehr werden Rezipienten verunsichert und verste-
hen oft die Kernbotschaft nicht mehr.

6.1.2 Neugierde

Ahnlich wie in einem Kinotrailer konnen bereits im Vorfeld Informa-
tionen iiber die Veranstaltung kommuniziert werden, sei es als Ankiin-
digungen in Print- und elektronischen Medien oder als thematische
»Kostproben® im Vorfeld. Jede inhaltliche Auseinandersetzung mit der
Eventmaterie aktiviert das Interesse und die Neugierde.

6.1.3 Erwartungshaltung

Ziel ist es, sowohl die Einmaligkeit als auch die Exklusivitit eines
Events zu kommunizieren. Wird die Erwartungshaltung der Rezipien-
ten in den Prozess der Aktivierung von Neugierde und Interesse inte-
griert, entsteht ein Wissensdurst, ein Verlangen. Bei Events, die bereits
als Eventmarke fungieren und zum wiederholten Male stattfinden,
muss die Wertsteigerung, die qualitative Weiterentwicklung und die
nach wie vor einmalige Exklusivitdt prolongiert werden.

Erzeugte Erwartungshaltungen, die nicht eingelost werden, fithren
zu Frustration und zu Enttiuschung. Rezipienten haben ein negatives
Gefiihl bei einer in ihren Augen schlecht investierten Zeit und bei

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

6.2 Inszenierung

schlecht investiertem Geld. Dies fiihrt zu einer Verfehlung des Veran-
staltungsziels.

6.1.4 Verzogerungstaktik

Die alterierende Spannungs- und Spaflaktivitit der Besucher sollte am
Leben erhalten werden. Zeitliche Verzégerungen von Programmhahe-
punkten und Programmpausen fithren zur Steigerung des Interesses
und der Neugierde. Um die maximale Intensitét hinsichtlich Spannung,
Neugierde und Erwartungshaltung zu erreichen, ist es wesentlich, im
Ablauf und in der Inszenierung des Events eine Struktur zu haben.

6.2 Inszenierung

Eine Inszenierung beschreibt die Umsetzung, die Realisierung einer
Geschichte. Welche szenischen Parameter, welche Protagonisten, wel-
che Technik, welche Art von Veranstaltungsort, welche Biihne etc. ver-
wende ich? Wie prasentiere ich den Rezipienten meine Botschaft?

Durch ein dramaturgisch gut konzipiertes und mit Blick auf den
Spannungsbogen und die thematische Entwicklung gut geplantes
Event, durch eine gute Inszenierung der Protagonisten und des Veran-
staltungsortes ist die in der Planungsphase definierte Zielsetzung und
Wirkung in vollem Umfang erreichbar. Das Erlebnis wird erst dann im
Langzeitgedidchtnis eines Rezipienten abgespeichert, wenn dieser aktiv
am Event teilnimmt und die Aufmerksamkeit wihrend der gesamten
Eventdauer gewdhrleistet ist.

Die Zielsetzung einer Inszenierung besteht entsprechend darin,
ein Event interessanter und exklusiver zu machen. Ahnlich wie bei der
Dramaturgie existiert hierfiir keine Zauberformel, vielmehr gilt es
auch hier, eine Reihe von inszenierenden Eventfaktoren intelligent in
den Eventprozess zu integrieren.
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6.2.1 Verbotener Raum

Es ist nicht jede Veranstaltung im Allgemeinen oder jeder Teilbereich
einer Eventlocation fiir alle Rezipienten zugénglich. Verbotene Raume
konnen Bereiche fiir bewusst selektierte Eventteilnehmer sein, die
wiahrend des gesamten Events, nur fiir eine bestimmte Zeit oder nur
wiahrend spezieller Ereignisse diese Rdumlichkeiten betreten diirfen.
Dies aktiviert die Neugierde und schafft Exklusivitat.

6.2.2 Raumliche Inszenierung

Eine rdumliche Struktur kann durch Verzégerung der Aktivierung
spannend gemacht werden.

Das Matrjoschka-Prinzip

Als Matrjoschka bezeichnet man die aus Holz gefertigte, bunt bemalte,
ineinander schachtelbare eiférmige russische Puppe. Es beginnt mit
einer groflen Puppe, in der sich eine kleinere befindet, in dieser eine
noch kleinere usw. Die rdumliche Inszenierung eines Events kann nach
diesem Prinzip erfolgen. Es wird zeitlich und rdaumlich immer wieder
ein neuer Raum oder Teil der Eventlocation geoffnet, fiir die Teilneh-
mer freigeschaltet. Immer wieder werden neue Themen und Struktu-
ren prasentiert. Gewisse Raumlichkeiten sind nur fiir bestimmte Besu-
cher erreichbar oder begehbar. In diesem Prinzip stecken alle notwen-
digen Faktoren, die fiir einen spannungserhaltenden Ablauf wesentlich
sind. Der Rezipient ist immer wieder mit neuen ,Erlebnissen“ kon-
frontiert.

6.2.3 Szenische Inszenierung

Ein Produkt muss man présentieren, ,,in Szene setzen® Dies basiert auf
mehrere Ebenen. Durch das Eventdesign, durch eine zielgruppenori-
entierte Inszenierung und Gestaltung des Veranstaltungsortes kann
Exklusivitat und das subjektive Wohlbefinden gesteigert werden. Auch
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ist die Kommunikation nach auflen, die Darstellung des Events in der
Offentlichkeit von groler Bedeutung.

Kostlime oder einheitliche thematische Bekleidung von Mitarbei-
tern, Moderatoren, Musikern oder sonstigen Protagonisten und vor al-
lem die kompetente Performance derselben sind Teil einer erfolgrei-
chen Darstellung der Eventzielsetzung. Auch soll Bithnendesign, Biih-
nenbild und Bithnengestaltung diese unterstiitzen.

6.2.4 Anspannung und Entspannung

Jedes Erlebnis wird nur dann als vollstindiges intensives Ereignis emp-
funden, wenn es einen dramaturgischen Spannungsbogen durchlduft.
Die richtige Dosierung einer Anspannung beruht auf dem Konzept der
Antizipation. Dies ist das Verhiltnis von Spannung und Entspannung.
Teilnehmer sollten aktiviert sein, jedoch nicht iiberfordert oder ge-
stresst werden. Die Inszenierung einer Geschichte, eines Sachverhalts
muss die richtige Dynamik und das richtige Tempo haben.

Als Beispiel kann eine Informationsveranstaltung dienen. Bereits
die Intensitit der zeitlichen Abfolge der Vortragenden verweist auf das
Problem der Antizipation. Sehr oft werden Vortrage danach aufgebaut,
wie die Vortragenden Zeit haben bzw. anreisen. Viel wichtiger ist es
aber, die Reihenfolge nach der Art der einzelnen Vortrage festzulegen.
Nach einem intensiven Vortrag, der viel Konzentration erfordert, ist
eine Entspannungsphase wichtig.

6.2.5 Storyboard (Eventprogramm)

Dies ist die Abfolge und Entwicklung diverser Eventparameter in
einem definierten Zeitrahmen. Sie betrifft den Transfer der kognitiven
Erkenntnis, Emotion und Inspiration in die Realitdt, deren reale Um-
setzung und Ausfithrung. Das Storyboard ist unser roter Faden durch
das Event. Um die Spannung, Neugierde und Aktivitit der Teilnehmer
wihrend der gesamten Veranstaltung zu gewdhrleisten, ist eine genaue
zeitliche und dramaturgische Konzeption und Durchfithrung der ein-
zelnen Faktoren einer Veranstaltung entscheidend.
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In der Praxis wird dies durch die Erstellung eines ,Timetables®
einer Zeitaufstellung, oder einer gezeichneten und grafisch gestalteten
Bilderfolge einzelner Programmpunkte erreicht. Eine intelligente zeit-
liche Themenabfolge bezeichnet man als dramaturgischen Spannungs-
bogen. Dieser besteht aus fiinf inhaltlichen Faktoren: dem Auftakt, der
Exposition, dem Hohepunkt, der Reflexion und dem Ausklang.

Auftakt

Der Auftakt definiert die Konfrontation der Rezipienten mit dem the-
matischen Sachverhalt. Es ist ein erstes Eintauchen in die Erlebniswelt.

Beispiel: Die erste Konfrontation der Besucher mit der Eventlocati-
on. Diese sehen vorerst nur bestimmte Abschnitte der Location. Nach
dem Einlass gibt es einen Sektempfang im vorderen Loungebereich.
Die Spannung auf das zu ,,Erwartende® steigt.

Exposition
Die Exposition ist die Aktivierung der Teilnehmer am thematischen
Sachverhalt und deren volles Eintauchen in die Erlebniswelt.

Beispiel: Eventteilnehmer sitzen oder stehen im Vortragsraum, sie
sehen die Bithne und tontechnische, lichttechnische Elemente. Somit
erhalten sie einen weiteren, neuen Einblick, wo und wie das Ereignis
stattfindet.

Hohepunkt

Ist der Hohepunkt der zeitlichen Eventabfolge erreicht, erhalten die
Rezipienten die gesamte Information und die primére Darbietung des
Ereignisses und werden somit in die Aktivitdt miteinbezogen. Der Ho-
hepunkt soll in der Erinnerung der Teilnehmer haften und somit eine
nachhaltige Einmaligkeit erreicht haben.

Beispiel: Das Erlebnis des schon mit grofler Spannung erwarteten
Konzerts.

Reflexion

Die Reflexion definiert die Aufarbeitung des Ereignisses nach der Ver-
anstaltung. Teilnehmer sollen nicht sofort entlassen werden, sondern
eine zeitliche und raumliche Moglichkeit zur Reflexion haben.
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Beispiel: Der Besucherstrom wird nach dem Konzert durch eine
Chill-out-Area geleitet. Bei Getranken und Speisen wird {iber das Kon-
zert diskutiert, man ist und war immer noch ein Teil des Ereignisses.

Ausklang

Der Ausklang ist die nochmalige Konfrontation mit dem Ereignis, wo-
bei dies auf Erinnerung beruht. Durch dieses nochmalige ,,Denken®
und ,,Sich-Erinnern® an das Ereignis entsteht ein Gefiihl der Vertraut-
heit, und man will dieses Event ein weiteres Mal besuchen.

Beispiel: Vor dem Ausgang werden Merchandising-Produkte (T-
Shirts, Tontréager, Videos, Plakate etc.) oder kleine Give-aways (Unter-
lagen des Vortrags, Folder, Programm fiir weitere Veranstaltungen etc.)
an die Teilnehmer ausgehidndigt. Das Erlebnis wird mit nach Hause ge-
nommen, und dies fithrt zu einer bleibenden Erinnerung.
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7 Event — Teil eines okonomischen Prozesses

Jeder kiinstlerische Schaffensprozess beinhaltet Parameter der Okono-
mie. Er erfordert eine definierte Zielsetzung hinsichtlich dieser Para-
meter (finanzieller Gewinn, kiinstlerische Tatigkeit, die durch Forde-
rung finanziert wird, Sponsoring, Budgetierung und Kostenplanung
von Events etc.). Fiir die Eventplanung sind daher Kenntnisse in
Marktanalysen, Markt- und Meinungsforschung, wirtschaftlichen
Trendanalysen, Konsumverhalten, Verbraucherindizes, Kundenakqui-
se, Werbung sowie Offentlichkeits- und Pressearbeit erforderlich. Die
Grundlage der Konzeptionsstruktur und Planungssystematik bilden
Kenntnisse im Projektmanagement und Controlling. Die Auswahl und
Koordination von Mitarbeitern, die Mitarbeiterfithrung, die Mitarbei-
termotivation und das Mitarbeitermanagement, die Gestaltung der
Corporate Identity, des Corporate Designs und des Markennamens so-
wie die Entwicklung einer Unternehmensphilosophie sind weitere we-
sentliche Faktoren des wirtschaftlichen Diskurses.

7.1 Die ldentifikation

Um Glaubwiirdigkeit und Vertrauen eines Eventinitiators sowohl nach
auflen (Offentlichkeit) als auch nach innen (Mitarbeiter) zu garantie-
ren, ist eine vollstindige Identifikation mit der Eventthematik wesent-
lich. Die Mitarbeitermotivation wird erhoht, die Neugierde der Ziel-
gruppen gesteigert.

7.1.1 Corporate Identity
Corporate Identity ist ein Kommunikationskonzept, um ein Event sei-

tens des Eventinitiators und seitens der Mitarbeiter darzustellen. Es
bildet auflerdem einen zentralen Bestandteil der strategischen Event-
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fihrung und Eventplanung. Grundlage ist die Identifizierung mit allen
Aktivititen eines Events und der kommunikative Transport in die Of-
fentlichkeit.

Aus einer strategisch geplanten Eventdarstellung resultiert die
Eventphilosophie, auf dieser aufbauend die Présentation des Eventin-
itiators gegeniiber der Offentlichkeit, den Mitarbeitern, Fremdfirmen,
Kunden, Opinionleadern und der restlichen Bevodlkerung. Mit Blick
auf die Eventmitarbeiter und Fremdfirmen implizieren die internen
Wirkungen einer erfolgreichen Corporate Identity eine positive Ar-
beitsleistung, eine hohe Motivation, eine hohe Identifizierung mit dem
Event und eine bessere Anziehungskraft fiir neue Mitarbeiter und
Fremdfirmen. Externe Wirkungen einer erfolgreichen Corporate Iden-
tity basieren auf der Umsetzung der Zielsetzung des Events (finanziel-
ler Erfolg, Verkauf eines Produkts, Unterhaltung, Informationsweiter-
gabe etc.), auf dem Durchsetzen von Eventinteressen, auf besseren
Leistungen externer Ebenen wie etwa in der Zusammenarbeit mit 6f-
fentlichen Institutionen, auf der medialen Berichterstattung, dem Net-
working und {iberregionalen Kooperationen und auf einer positiven
Prisentation und Darstellung in der Offentlichkeit.

Ein erfolgreiches und einmaliges Eventimage sucht nach der Ein-
zigartigkeit und Einmaligkeit einer wirksamen und hinsichtlich der
Zielsetzung effektiven Eventphilosophie. Der 6konomische Terminus
hierfiir ist Unique Selling Proposition.

7.1.2 Unique Selling Proposition

Unique Selling Proposition (USP) definiert die ,Einzigartigkeit, das
»Einmalige® eines Events. Was ist fiir ein Event typisch, was unter-
scheidet es von anderen? Warum kommen Teilnehmer zu diesem, war-
um gehen sie nicht zu einem anderen Event? Was macht die Emotion,
die Vision einer Veranstaltung aus?

Ziel ist es, ein Event zu einer Marke und somit zu einer fixen Gro-
e in der Eventlandschaft zu machen. Um dies zu erreichen, muss ein
individuelles Markenkonzept definiert werden. Die Definition der
USP eines Events legt die interne und 6ffentliche Wahrnehmung fest.
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7.2 Eventkonzeption unter Beriicksichtigung betriehbswirtschaftlicher Faktoren

Jedes einmalige Ereignis, das eine nachhaltige Wirkung bei den Rezipi-
enten und der Bevolkerung hinterlasst, kostet Geld. Dabei gilt jedoch
nicht automatisch die Formel: Je mehr finanzieller Aufwand, desto
einzigartiger das Event. Zu viele Faktoren sind im Entwicklungspro-
zess vorhanden, die von finanziellen Mitteln unabhéngig sind und de-
ren Erfolg sich nicht durch finanziellen Input erhéhen ldsst. Aus-
schlaggebend sind vielmehr menschliche Attribute wie Wissen und
Kompetenz, Kreativitit im Bereich der Vision, der Technik, bei den
dramaturgischen und inszenierenden Parametern, den kiinstlerischen
Darbietungen, der Art der Locationselektion, dem Locationdesign
oder der Organisation und Delegation von Mitarbeitern. Das Wissen
tiber die Eventrealisierung und das kompetente Umsetzen von Ideen
und Vorgaben als Eventinitiator oder Mitarbeiter ist zunéchst von den
finanziellen Perspektiven unabhingig.

Dariiber hinaus bildet der Eventinitiator als Kommunikator den
Ausgangspunkt einer Reise, bei der es trotz eines soliden Projektma-
nagements zu vielen unerwarteten Wendungen kommen kann. Varia-
blen wie Wetter, aktuelle Tagesereignisse oder emotionale und psychi-
sche Verfassungen der Teilnehmer sind potenzielle Risikofaktoren, die
nicht manipulierbar und auch nicht durch finanzielle Mittel auffang-
bar sind. Die Hohe der finanziellen Moglichkeiten impliziert ,nur“ die
Hohe an potenziellen Ausgaben, nicht mehr und nicht weniger.

Dennoch bedeutet jede Eventrealisierung einen gewissen finan-
ziellen Aufwand. Es gibt mehrere Modelle der finanziellen Akquise,
um die erforderlichen Mittel bereitzustellen: Eigenkapital, Kapital des
Auftraggebers oder anderes Fremdkapital, Sponsoring, Férderungen,
Gegengeschifte etc. Die kompetente Analyse der sozialen und wirt-
schaftlichen Sachlage der Zielgruppe, des Ortes oder Landes, in dem
das Event stattfindet, sowie eine Aufstellung finanzieller Aufwendun-
gen bzw. Belastungen, die durch diverse Ausgaben entstehen (Location,
Technik, Akquise von Akteuren, Medienarbeit etc.), bilden die Basis
fiir die Kostenrechnung und Budgetierung eines Events. Letztere ist
Teil des Projektmanagements und somit in die Projektstruktur imple-
mentiert. Die Entwicklung der finanziellen Ebene bedarf einer stindi-
gen Kontrolle und Beobachtung.
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7.3 Eventkonzeption unter Beriicksichtigung volkswirtschaftlicher Faktoren

Was die finanzielle Zielsetzung betrifft, so ist bei der Planung und Rea-
lisierung von Events eine genaue Analyse volkswirtschaftlicher Fakto-
ren mit Blick auf das Zielgebiet und die Zielgruppe wichtig. Es stellen
sich Fragen nach der 6konomischen Leistungsfihigkeit (Bruttoin-
landsprodukt von Lindern, finanzielles Einkommen von potenziellen
Zielgruppen und Grad der Beschiftigung) und deren Verteilung (Ein-
kommensverteilung). Untersucht werden Preisentwicklungen diverser
Produkte und infrastrukturelle Entwicklungen. Anhand dieser Werte
lassen sich mogliche Ziellinder oder Zielstidte miteinander verglei-
chen; zudem werden aktuelle Konjunkturdaten berticksichtigt. Es geht
um die Frage, welche Stadt, welches Land, welche Zielgruppe sich gut
fur die Realisierung meiner Eventphilosophie eignet.

Die 6konomische Eventkonzeption unterscheidet vier Marktebe-
nen: etablierte Eventmarken in gesittigten Mirkten, etablierte Event-
marken in wachsenden Mairkten, neue Eventmarken in etablierten
Mirkten und neue Eventmarken in wachsenden Miarkten.

7.3.1 Etablierte Eventmarke in (event-)gesattigten Markten

Die erste Ebene — die Einfithrung etablierter Eventmarken in gesattig-
ten Mirkten — betrifft Events, die es schon {iber einen lingeren Zeit-
raum erfolgreich gibt. Sie kénnen mitunter bereits typisch fiir eine
Zielgruppe, fiir eine Stadt oder ein Land sein. Fiir die Identifikation
und ein erfolgreiches Herausheben von neuen Produkten kommt es
immer mehr auf zusitzliche ,,Erlebniswerte“ an. Im Sinne emotionaler
Erlebnisvermittlung spielen Events fiir die Positionierung einer Marke
in gesittigten, etablierten Markten eine entscheidende Rolle.

Eine etablierte Marke in einem gesittigten Markt bedeutet nicht
automatisch, dass kein Platz mehr fiir eine zweite Marke mit dhnlichen
Eigenschaften wire. Viele Beispiele zeigen uns das Gegenteil. Die
Fiinfzigtausend-Einwohner-Stadt St. Plten in Niederosterreich ist bei-
spielsweise Austragungsort von zwei Musikfestivals mit Teilnehmer-
groflen von jeweils tiber vierzigtausend Besuchern téglich. Das eine
Festival schliefit das andere nicht aus. Um das eine Eventimage vergli-
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chen mit dem anderen Event zu profilieren, zu schirfen, um sich be-
wusst abzugrenzen, genau dafiir ist eine Kenntnis der 6konomischen
Faktoren dieser Region inklusive der Zielgruppe wesentlich.

7.3.2 Etablierte Eventmarke in wachsenden Markten

Etablierte Marken in wachsenden Mirkten nehmen ihrerseits bereits
eine Vorreiterrolle ein, die Dynamik und das Wachstum des Marktes
lassen aber Platz fiir weitere Events. Ein Beispiel ist die grofie Anzahl
an kulinarischen Events oder kulinarischen Shows der letzten Jahre.
Das Thema Essen und Trinken war ein duflerst dynamisches Gebiet
auf allen Ebenen. Es wurden zahlreiche Biicher geschrieben, Fernseh-
shows produziert und Events konzipiert.

7.3.3 Neue Eventmarke in (event-)etablierten Markten

Die dritte Ebene beschreibt neue Marken in etablierten Markten, die
den Anspruch erheben, etwas Neues zu bieten, moderner und zeitge-
rechter zu sein. Eventinitiatoren neuer Marken verweisen auf ein ho-
hes Maf3 an Kreativitdt. Die Frage lautet hier: Was macht mein Event
moderner, interessanter und einmaliger als andere Events und wie
kann ich es erfolgreich platzieren?

7.3.4 Neue Eventmarke in wachsenden Markten

Schlieflich kann es auch darum gehen, neue Eventmarken in wach-
senden Mirkten einzufithren. Hinsichtlich der dynamischen und po-
tenziellen Entwicklungsmoglichkeiten bestehen hier zweifellos mit die
besten Aussichten fiir eine erfolgreiche Zielsetzungsrealisierung.

Selbst wenn ein Event bereits eine Marke ist, wenn es schon ofter
stattgefunden hat und Erfolge aufweisen kann, ist es wesentlich, es im-
mer wieder ,neu“ zu erfinden, zu modernisieren, neue Ideen einzu-
bringen. Stagnation fithrt zum Misserfolg. Es ist wichtig, neue Ent-
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wicklungen zu forcieren und auch zu akzeptieren oder auf der Basis
von bereits erfolgreichen Konzepten neue Elemente zu entwickeln.

7.4 Event als Werbealternative zur Informationsiiberlastung

Massenmedien - seien es Printmedien, elektronische Medien oder zu-
nehmend soziale Medien - bilden die traditionelle Plattform fir Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit. Die stetig steigende Quantitit an Wer-
bung einerseits und die steigende Dichte an Medien andererseits ha-
ben zu einer Informationsiiberlastung der Konsumenten gefiihrt. Dies
wirkt sich in einer Suche nach neuen Wegen aus, um Produktinforma-
tionen zu vermitteln. Werbung der zweidimensionalen Sinneswahr-
nehmung (,,Sehen” und ,, Horen®) ist bereits sehr ausgereizt und oft zu
gewohnlich. Events bieten die Moglichkeit, alle fiinf Sinne zu erleben
(Sehen, Horen, Riechen, Fithlen und Tasten). Somit wird das Event
zum emotionalen Informationstréger.

Das Event als neuer Werbe- und Informationsvermittler basiert
auf dem einzigartigen ,,Erlebnis®, Unterhaltung, Spafy und Information
durch alle Sinne zu erfahren. Hierin besteht der wesentliche Unter-
schied gegeniiber den anderen, den traditionellen, klassischen Werbe-
formen.

7.5 Marktforschung

Eine Marktforschung als Planungsinstrument kann, wenn sie als Infor-
mation wesentlich ist, bereits wiahrend der Grundkonzeption durchge-
fithrt werden. Es lassen sich unterschiedlichste Faktoren untersuchen:
Welche Nachfrage besteht nach meinem Produkt allgemein (zum Bei-
spiel nach einer Open-Air-Musikveranstaltung hinsichtlich eines spe-
ziellen Musikstils), welche Nachfrage besteht nach meinem Produkt
regional oder zielgruppenspezifisch (altersabhingig, einkommensab-
hingig etc.).

Leider werden Marktforschungen und Analysen selten von Event-
initiatoren durchgefiihrt. Oft schreckt der Kostenfaktor ab. Dabei han-
delt es sich jedoch um einen Trugschluss. Einerseits kann auf bereits
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durchgefithrte Studien zuriickgegriffen werden, die sich hinsichtlich
der eigenen Zielsetzung analysieren und in die Planungsphase einbau-
en lassen. Andererseits gibt es bereits eine sehr grofle Anzahl an
Marktforschungsinstituten, die regelmiflig Markte untersuchen. Ge-
gen eine Gebiihr, die oft nicht besonders hoch ist, sollte man sich re-
gelmaflig informieren, welche Markt- und Wettbewerbsneuerungen es
in dem Segment gibt, in dem man sein Event plant.

Eine kompetente Marktanalyse hilft nicht nur, die Zielsetzung und
Ausrichtung des eigenen Events erfolgreich zu gestalten, sondern auch,
Eventmarketingstrategien und die Sponsorenakquise iiberzeugender
und leichter durchzufithren. Eine kompetente Marktanalyse erlaubt es,
die Zielsetzung des Events zu kontrollieren und zu evaluieren. Sowohl
finanzielle als auch zeitliche Investitionen sind bei Kenntnis und Ana-
lyse von vorhandenen Mirkten steuerbar und konfigurierbar. Es ent-
steht fiir ein individuelles Event eine positive ,, Kosten-Nutzen“-Relati-
on, also eine grofitmogliche Wirkung bei geringen Kosten.

7.6 Public Relations (Offentlichkeitsarbeit und Pressearbeit)

Public Relations sind ein Informationsparameter, der einer definierten
Zielgruppe Thema, Zeitpunkt, Ort und Inhalte einer Veranstaltung
vermittelt und Aufmerksamkeit erweckt. Die Ziele der Offentlichkeits-
arbeit liegen im Informationstransport, im Erreichen von Aufmerk-
samkeit, im Wecken von Neugierde, in der Présentation von Eventpa-
rametern und im Imagetransfer.

Durch eine genau definierte Pressearbeit kann dabei aber nicht
nur beispielsweise der Zeitpunkt oder der Ort einer Veranstaltung ver-
mittelt, sondern auch ein Image erzeugt werden. Dariiber hinaus wer-
den Aufmerksamkeit und Neugierde erweckt und Emotionen trans-
portiert.

7.6.1 Zielgruppen von Public Relations

Die Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit kénnen auf mehreren Ebe-
nen selektiert werden. Geht es einerseits um potenzielle Rezipienten
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oder Medienvertreter und Medien im Allgemeinen, so kénnen auch
eigene Mitarbeiter oder Personen des offentlichen Lebens Ziele von
Eventinformationen sein.

7.6.2 Wirkung von Public Relations

Die Wirkungsparameter liegen in der Erfassung einer gréfleren Ziel-
gruppe und im Mehrwert fiir Sponsoren. Durch eine genau definierte
Offentlichkeitsarbeit kommt es zu einer Multiplikation der Eventinfor-
mationen und Eventzielsetzungen (durch Journalisten oder verwende-
te Medien). Damit wird sowohl eine groflere Zielgruppe erreicht als
auch der Mehrwert fiir Sponsoren erhéht, da diese ebenfalls eine gro-
lere Reichweite ihrer Zielgruppendefinition vorfinden. Je mehr einem
Sponsor Plattformen zur Prdsentation geboten werden, desto mehr
wird sich dieser auch an einer Zusammenarbeit interessiert zeigen.

7.6.3 Medienselektion

Event-Public-Relations miissen als Teil des Projektmanagementplans
verstanden werden und bereits von Anfang an Teil des Konzepts sein.
Zielsetzung und Zielgruppe sind zu definieren und die Medienauswahl
ist hinsichtlich der optimalen Wirkung zu selektieren. Mit welchen
Medien erreiche ich die beste Wirkung?

Es muss definiert werden, welche Medien sich fiir das Event als In-
formationsmultiplikator am besten eignen und so die entsprechenden
Erwartungen erfiillen konnen. Auswahlkriterien sind fiir elektronische
Medien (Fernsehen, Radio, Kino, Film etc.), Printmedien (Zeitung,
Zeitschriften, Plakate etc.) und Social Media (Online-Plattformen) zu
treffen.

Was die Exklusivitit der Berichterstattung angeht, aber auch mit
Blick auf finanzielle oder sonstige Ubereinkiinfte (VIP-Pisse, Freikar-
ten etc.) kann mit den Medien eine Kooperation ausgearbeitet werden.
Die Selektion eines exklusiven Mediums ist von grofler Bedeutung, da
es in diesem Fall als einziges oder zumindest als eines von wenig aus-
gewihlten Medien tiber das Event berichtet. Ein genau definiertes und
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zielorientiert selektiertes Medium ist ein wesentlicher Informations-
partner.

7.6.4 PublicRelations in der Konzeptionsphase

Wihrend der Grundkonzeption von Events kann bereits ein medialer
Output gezielt gesetzt werden. Wesentlich sind visuelle Komponenten.
Bilder werden leichter und schneller aufgenommen bzw. verarbeitet als
Texte. Bildselektion und medial transportierte Themen sind daher be-
reits in der Konzeptionsphase ein wesentlicher Faktor der Eventinfor-
mation.

Es gibt mehrere Moglichkeiten, wie man bereits wiahrend der Pla-
nungsphase den Medien ,,Happchen® fiir die Berichterstattung liefert.
Folgende Fragen sind zu kldren: Welche aktuellen Realititen des
Events mochte ich medial transportieren und welches Image, welches
Bild meiner Veranstaltung will ich vermitteln?

Journalisten selektieren Informationen nicht nur nach Informati-
onsgehalt, sondern auch nach Sensations- und Verkaufsfaktoren. Eine
gute Story erhoht die mediale Wahrnehmung eines (geplanten) Events
durch Journalisten. Aufgabengebiete in der Konzeptionsphase liegen in
der Themenselektion, im Verfassen von Texten, in der Auswahl des
Bildmaterials oder der Filme, in den Social-Media-Informationen, der
Organisation von Pressekonferenzen etc.

7.6.5 Public Relations vor dem Event

Fir die offentliche Wahrnehmung ist die Offentlichkeitsarbeit unmit-
telbar vor dem Event wesentlich. Es muss ein Zeitkonzept erarbeitet
werden, wann und wo diverse Ankiindigungen erfolgen, bzw. es muss
die Medienselektion weiterverfolgt werden. Bereits vor dem Event
kann durch genau definierte Bilder und Storys tiber das Event eine ge-
plante Imagebildung erzielt und Neugierde bei den Rezipienten ge-
weckt werden.

Die Aufgabengebiete liegen hier in der Erstellung von Zeitkonzep-
ten fir Ankiindigungen, in der Koordination von Journalisten (wann
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und wo werden mit welchen Journalisten Informationsgespriche ge-
fihrt), in der Koordination von Interviewterminen, in der Aussen-
dung von Einladungen, in der Akkreditierung der Journalisten und in
der Selektion und Einladung von Journalisten fiir das Event.

7.6.6 Public Relations wahrend des Events

Wihrend des Events ist es wichtig, fiir Journalisten und Presse zur Ver-
figung zu stehen. Dies erfolgt durch die Einrichtung eines ,,Pressecor-
ners®, der wihrend der gesamten Veranstaltung besetzt ist. Es muss sei-
tens des Veranstalters eine Ansprechperson fiir die Medien definiert
und geschult werden.

Aufgabengebiete sind hier die Delegation der Ansprechperson fiir
die Presse, die Koordination von Journalisten (welche Journalisten
werden wann und wo zum Interview eingeladen) und in der Anwei-
sung von Fotografen und Kamerateams.

7.6.7 Public Relations nach dem Event

Nach dem Event gilt es, eine positive mediale Wirkung zu erreichen
und entsprechende Publikationen herbeizufithren. Dies ldsst sich
durch die Aussendung von genau selektierten Bildern, Texten und Un-
terlagen sowie die Beantwortung von Fragen diverser Medien errei-
chen. Um nachhaltige Belege positiver Public Relations zu haben, wird
die mediale Berichterstattung beobachtet, analysiert und dokumentiert.
Dieser Nachweis dient nicht nur der Imagebildung und als Werbeef-
fekt, sondern wirkt sich auch positiv auf die Sponsorenakquise und die
Selektion von Mitarbeitern und Fremdfirmen aus.

7.6.8 Mediale Faktoren von Public Relations

Eine Pressemitteilung fungiert als Informationsparameter einer Veran-
staltung hinsichtlich Zeitpunkt, Ort und Thema. Eine weitere Zielset-
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zung ist die mediale Aufmerksamkeit und das Erwecken einer offentli-
chen Neugierde.

Fiir eine kompetente Offentlichkeitsarbeit ist die Verwendung von
Bildern wesentlich. Bilder erreichen schneller Aufmerksamkeit seitens
der Rezipienten, sie emotionalisieren und visualisieren das Eventthema.
Ein Bild sollte nicht nur ein informelles ,,Foto” sein, vielmehr sollte es
eine Geschichte erzidhlen und somit die Aufmerksamkeit und Neugier-
de sowohl der Journalisten als auch der Rezipienten auf sich lenken.
Bilder sind in der priméren kognitiven Informationsverarbeitung
leichter zu erfassen und interessanter als ein langer Text.

Zu beachten ist die Einhaltung rechtlicher Parameter. Es miissen
stets die Quelle und der Urheber eines Bildes angegeben werden. Auch
sollte ein Bildtext verfasst werden, aus dem klar wird, wer oder was auf
einem Bild zu sehen ist.

Aufbau einer Pressemitteilung:

Headline Aufmerksamkeit

Subheadline Interesse

Informationen

Lead wer / wo / was /

7.7 Teambuilding, Teamleading, Teammanagement (TTT)

Nicht nur die fachliche Kompetenz von Mitarbeitern und Partnerfir-
men, auch deren Identifizierung mit der Eventphilosophie ist ein we-
sentlicher Faktor fiir den Erfolg. Je komplexer und umfangreicher ein
Event ist, desto grofler ist die Anzahl der involvierten Personen. Wie
entsteht ein effektives und wirksames Team, wie motiviert man dieses,

77

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

7 Event — Teil eines 6konomischen Prozesses

78

wie leitet man es — dies sind Fragen, die bei der Konzeption von Events
eine grofie Rolle spielen.

Eventplanung und Eventdurchfithrung sind ein komplexes Betiti-
gungsfeld. Wohl in keinem anderen Dienstleistungsbereich besteht
eine derart intensive Zusammenarbeit mehrerer Unternehmen, die
eine Zielsetzung und ein gemeinsame Idee verwirklichen wollen. Be-
rufe aus den unterschiedlichsten Bereichen sind an der Gestaltung be-
teiligt, wobei es je nach ,Ziel der Veranstaltung immer wieder zu in-
dividuellen Kombinationen von Unternehmen kommt.

7.7.1 Zielvon TTT

Das primdre Ziel von positivem und strukturiertem Teambuilding,
Teamleading und Teammanagement besteht darin, das Verhalten von
Geschiftspartnern und Mitarbeitern so zu beeinflussen, dass gemein-
same (Organisations-)Ziele erreicht werden. Eine erfolgreiche Fiih-
rung ist dann vollbracht, wenn sich die Uberzeugung, Motivation und
Akzeptanz der Geschéftspartner und Mitarbeiter in einem zielgerich-
teten Verhalten und einer zielgerichteten Arbeit widerspiegeln.

7.7.2 Teambuilding

Events sind ohne funktionierendes, gut strukturiertes Teamwork nicht
moglich. Es gilt, folgende zwei Strukturen zu koordinieren und zu de-
legieren: die Teamstrukturen nach innen und die Teamstrukturen nach
auflen.

7.7.2.1 Teamstrukturen nach innen

Jedes Team ist eine Gruppe aus Menschen, die interagieren. Dieses so-
ziale Geflige interpretieren wir als ,,kognitives Schema  als eine Skizze
und soziale Formation individueller Charaktere. Es gibt Hauptperso-
nen und Entscheidungstriger, die einen strukturellen Ausgangspunkt
darstellen. Auch existieren identifizierbare Untergruppen, untergeord-
nete Entscheidungstriger und Mitarbeiter, die alle in wahrnehmbaren
Beziehungen zueinander stehen.
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7.7.2.2 Teamstrukturen nach au3en

Teamstrukturen nach auflen repréasentieren den gemeinsamen Auftritt.
Nur dieser wiederum fiihrt zu einem gemeinsamen Erfolg. Das offent-
liche Erscheinungsbild fungiert wie eine Visitenkarte.

Erfiillen nur einige der Teammitglieder ihre Aufgabe kompetent,
kommt es zur Zielverfehlung des Ereignisses. Die Enttauschung und
Frustration der Teilnehmer bzw. Besucher bedeutet einen Imageverlust
des Veranstalters. Erfiillen hingegen alle Teammitglieder kompetent
ihre Aufgabe, kommt es zur Zielerfiillung des Ereignisses. Positivitat,
Einmaligkeit, eine hohe Identifikation fithren zur Wertsteigerung des
Veranstalters, zu wirtschaftlichem Erfolg und zu Eventwiederholungen.
Das Event etabliert sich als fixe Eventmarke.

Der zeitliche Faktor der Mitarbeiterselektion richtet sich nach der
Dauer und Intensitéit der Eventplanung. Ein dauerhaftes Teambuilding
ist sinnvoll, wenn die Realisierung mehrerer Events geplant ist und
langerfristig ein kompetentes Eventmanagementteam aufgebaut und
ausgebildet werden muss. Als Beispiel kann hier eine Eventagentur
dienen. Ein temporares Teambuilding ist demgegeniiber fiir einen kiir-
zeren Zeitraum sinnvoll. Wird ein Event nur einmal realisiert, so wird
ein Team nur fiir diesen einen bestimmten Zeitraum selektiert und zu-
sammengestellt. Ziel ist es, die definierte Veranstaltung mit einer tem-
poridr befristeten Projektarbeit durchzufiihren.

7.7.3 Teamleading

Teamleading beschreibt den sozialen und kommunikativen Stil, wie
Mitarbeiter instruiert, eingeteilt und hinsichtlich ihrer Kompetenzen
motiviert werden. Die Mitarbeiterfithrung umfasst zwei wesentliche
Faktoren: Kommunikation und Delegation. Bei der Kommunikation
geht es darum, Ziele und Aufgaben zu definieren, zu kommunizieren
sowie transparent und begreiflich zu machen. Die Delegation beinhal-
tet die Analyse von Aufgabenstellungen und die kompetente Ubertra-
gung dieser Aufgaben; es handelt sich darum, Geschiftspartner und
Mitarbeiter an die Aufgaben heranzufithren und informativ und ver-
standlich zu unterweisen.
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Die Kommunikationspfade und die Kommunikationshierarchie
sollten fiir jedes Teammitglied logisch und gut strukturiert nachvoll-
ziehbar sein. Es existieren vier Funktionalitdten der Kommunikations-
struktur innerhalb des Mitarbeiterteams. Die kommunikative Funktio-
nalitit definiert die Arbeitsaufteilung. Jedem Mitarbeiter wird sein
Aufgabengebiet erkldrt und dieser wird darin geschult. Die Identifika-
tion des Events manifestiert sich in der sozialen Funktionalitit. Durch
das gemeinsame Eventziel entsteht ein ,Wir“-Gefiihl und ein Team-
geist. Eine intelligente Aufgabendistribution und die Arbeitseinteilung
spiegelt sich in der kompetenten Funktionalitit wider. Ein jeder Mitar-
beiter muss in dem ihm zugewiesenen Aufgabenbereich auch kompe-
tent sein. Jedes Team ist nur so gut, wie das Zusammenspiel und die
Zusammenarbeit der einzelnen Individuen funktioniert. Schlieflich ist
ein gegenseitiges Unterstiitzen im Arbeitsprozess von grofiter Wichtig-
keit. Dies definiert die kooperative Funktionalitit.

Anhand des Beispiels eines Fuflballteams erkennt man sehr gut die
unterschiedlichen Kommunikationsstrukturen. Ein Trainer gibt die
Strategie vor, er gibt Anweisungen und sorgt fiir die (Mitarbeiter-) Auf-
stellung. Der Kapitéin ist das aktive Sprachrohr des Trainers beim Er-
eignis selbst. Die Defensive soll verhindern, dass das Team Tore be-
kommt, das Mittelfeld soll kreativ das Spiel steuern und fithren. Die
Offensive soll fiir das Team Tore schieflen und es so zum Erfolg fithren.
Sowohl eine individuelle Kompetenz als auch die Interaktion und das
Zusammenspiel der einzelnen Faktoren fithren zu einer erfolgreichen
Performance.

7.7.4 Teammanagement

Ein effektives und erfolgreiches Teammanagement beruht auf der
»1dentifikation” der gemeinsamen Aufgabenstellung. Ziel ist es, Akzep-
tanz und Motivation unter Geschéftspartnern und Mitarbeitern zu
entfachen, um das definierte gemeinsame Eventziel zu erreichen. Da-
riber hinaus miissen sie zu einem gemeinsamen zielorientierten Ver-
halten angeregt werden. Die Identitdt des Teams als Ganzes muss mit
der individuellen Identitdt des Teammitglieds iibereinstimmen.
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Ebenfalls von grofiter Wichtigkeit ist die richtige Wahrnehmung
und Identifizierung der Teammitglieder seitens der Rezipienten. Bei-
spiele sind Sanititer, Security, Informationsmitarbeiter (Helpdesk)
oder kulinarische Servicemitarbeiter. Eine soziale Funktionalitdt wird
durch eine gemeinsame Kleidung, durch Farben, Symbole, Namens-
schilder oder speziell gekennzeichnete Orte erreicht.

Die unterschiedlichen Formen und Anwendungen des Teamma-
nagements kénnen mit Begriffen zu politischen Staatsformen und
staatlichen Verfassungen dargestellt und erklért werden.

Entscheidungsgewalt und .
Willensbildung Teamleading Teammanagement
keine keine anarchistisch
Mitarbeiter ohne Entscheidungstrager | ochlokratisch
Mitarbeiter demokratisch demokratisch
Mitarbeiter partizipativ demokratisch
M|tarbe!Fer und Entsche- kooperativ demokratisch
dungstrager
I(\j/lltarbe_l_ter und Entsche- beratend oligarchisch

ungstrager
Mitarbeiter und Entschei- ; . -

« informierend autoritar

dungstrager
Entscheidungstrager patriarchalisch autoritar
Entscheidungstrager despotisch tyrannisch

7.7.5 Negative Auswirkungen von schlechtem TTT

Eine negative Mitarbeiterfithrung wirkt sich indirekt auf die Eventper-
formance aus. Aus ihr resultiert eine Nichtidentifikation mit der Auf-
gabenstellung bzw. mit der Eventphilosophie. Keine emotionale Bin-
dung, schlechte Motivation und schlechte Leistungsbereitschaft fithren
zu Mehrarbeiten, Lehrarbeiten, Wartezeiten und Mehrkosten.
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7.8 Sponsoring

Sponsoring ist ein Kommunikationsinstrument, bei dem ein Sponsor
einem Gesponserten Geld, Sachmittel oder Dienstleistungen zur Ver-
figung stellt, um im Gegenzug kommunikative Ziele wie Bekanntheit,
Wissen, Image und Verhalten zu erreichen. Es findet eine kommunika-
tive Interaktion zwischen zwei oder mehreren Kommunikatoren zum
gegenseitigen Nutzen und mit gemeinsamer Wirkung auf die Rezipi-
enten statt.

Sponsoring ist ein wesentlicher Bestandteil der Budgetierung und
finanziellen Planung eines Events. Die Unterstiitzung eines passenden
Sponsors erdffnet nicht nur neue finanzielle Moglichkeiten, sondern
erhoht auch die Wertigkeit einer Veranstaltung. Thematische Inhalte
und das Image eines Sponsors miissen allerdings mit der Zielsetzung
eines Events konvergieren und harmonieren. Welcher Sponsor passt zu
meinem Event? Identifiziert sich der Sponsor mit meinem Event?

Interessant ist der gesteigerte interaktive Nutzen bei einer prakti-
schen Anwendung von gesponserten Objekten bei einem Event. Dies
bezeichnet man als Mehrwertsponsoring. Es handelt sich um eine In-
teraktion zwischen Rezipient und Sponsor. Fiir eine erfolgreiche Spon-
soring-Tétigkeit auf beiden Ebenen, also in Bezug auf den Rezipienten
und in Bezug auf den Sponsor, ist die richtige Wahl des Sponsoring-
Produkts wesentlich. Nur so kann zu 100 Prozent die Aufmerksambkeit
des Eventteilnehmers erreicht werden. Vor allem ist es wichtig zu er-
kennen, unter welchen veranstaltungsspezifischen Parametern ein ge-
sponsertes Produkt zum Einsatz kommt.

Eine Sonnencreme oder eine Sonnenbrille, Kappen oder Sonnen-
schirme bei einem Open-Air-Event von mehreren Tagen hinterlassen
sicher einen intensiveren Eindruck des Sponsorings als nur ein Plakat
zum Sponsor oder ein Produkt, das thematisch nicht zum Event passt.
Bei kithlen, abendlichen Freiluftkonzerten werden gesponserte Decken
aktiver wahrgenommen als ein Kugelschreiber.
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7.8.1 Sponsoren

Potenzielle und interessierte Sponsoren miissen sich mit dem Event
identifizieren konnen. Es miissen eine gemeinsame Zielgruppe und
gleiche Interessen vorhanden sein. Die Mdglichkeit der Sponsoren
richtet sich ganz nach der Zielsetzung und der Art des Events.

Sponsoren konnen gewerbliche Firmen aller Art, Geldinstitute,
politische Parteien, juristische Personen (Vereine, Stiftungen etc.) und
Privatpersonen sein. Der Zeitraum der Zusammenarbeit hingt vom
Zeitrahmen des Events ab. Es kann sich um ein einmaliges Sponsoring
handeln, oder es entwickelt sich zu einer langeren Tatigkeit.

Es gibt unterschiedliche Arten des Sponsorings. Dieses kann sich
auf das blofle Bereitstellen finanzieller Mittel beschrinken, es konnen
aber auch individuelle Sachmittel oder Dienstleistungen gesponsert
werden. Die Zielsetzung von Sponsoren und der Erfolg eines Sponso-
rings richten sich auch nach der Reichweite eines Events. Je mehr Teil-
nehmer direkt vor Ort, aber auch indirekt medial erreicht werden, des-
to eher wird die Zielsetzung erfiillt. Heute werden Events von zahlrei-
chen Sponsoren genutzt, um ihre Bekanntheit zu steigern und ihr
Image zu verbessern.

7.8.2 Zielsetzungen des Sponsorings

Das Ziel eines erfolgreichen Sponsorings besteht in der Steigerung des
Bekanntheitsgrades, in einem Wissens- und Imagetransfers und in der
Vermittlung eines sozialen, 6konomischen oder 6kologischen Verhal-
tens. Die Einbindung eines Sponsors kann fiir die Aussage und die
Wahrnehmung eines Events von Bedeutung sein. Es ist zielfithrend,
bereits in die Planungsphase Synergien, Leistungen und Gegenleistun-
gen zu beriicksichtigen, das Logo des Sponsors zu integrieren oder
dessen Produkte im Eventkonzept zu implementieren.
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7.9 Kundenakquise

Als Kundenakquise bezeichnet man die Definition und Selektion der
zu erreichenden Zielgruppe, die Kommunikation mit dieser und die
Uberzeugungsarbeit, damit sie Dienstleistungen (Events, Produkte etc.)
wahrnimmt und kauft bzw. besucht. Zielgruppen konnen einerseits
Auftraggeber fiir Events sein, andererseits auch definierte Teilnehmer
fiir ein spezielles Event.

—  Auftraggeber fiir Events
Akquise
—  Eventteilnehmer

Wesentliche Basis einer erfolgreichen Kundenakquise ist es, sein Pro-
dukt und seine Leistung genau zu kennen. Viele Dienstleistungsanbie-
ter sind nicht kompetent oder versuchen durch subjektive und mani-
pulative Argumente den Kunden zu iiberzeugen. Kompetenz in der ei-
genen Dienstleistung und die Ehrlichkeit und Transparenz des Ange-
bots ist jedoch meist ausschlaggebend.

Es bedarf einer genauen Definition und Selektion der Zielgruppe
und der Kenntnis von deren Bediirfnissen und Wiinschen. Kompeten-
te Losungen miissen angeboten werden. Kann man fiir eine bestimmte
Zielgruppe eine Anforderung nicht erfiillen, so sollte ehrlich darauf
hingewiesen werden. Entweder ,kann“ man das Gewtinschte nicht an-
bieten, da dies die Grenzen des Angebots iibersteigern wiirde, oder
man ,,will es nicht anbieten, da dies nicht die Zielsetzung des Events
implementiert, oder man ,,darf“ es nicht anbieten, da gesetzliche oder
soziale Parameter dem entgegenstehen. Hier gilt es dann, nach kompe-
tenten Alternativen und Losungen zu suchen.

Erst nach einer detaillierten Definition des Dienstleistungsprofils,
des Eventprofils, der USP des betreffenden Events kann die Profildefi-
nition der Zielgruppe erfolgen. Welche Zielgruppe passt zu meinem
Profil, welche Zielgruppe will ich ansprechen? Was unterscheidet mich
von anderen Anbietern des gleichen Produkts, des gleichen Events? Es
folgt eine Analyse der Zielgruppenerreichbarkeit. Wo trifft man die
definierte Zielgruppe an (Messen, Events etc.)? Wie kann man mit die-
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ser kommunizieren, welche Informationen sind vorhanden (Mail-
adressen, Telefonnummern etc.)?

Akquisemethoden:

Die Quantitdt an Akquisemethoden und Kategorien ist mannigfaltig.
Auch ist ein kreativer und intelligenter Ansatz in der Verwendung von
Akquiseinstrumenten von groflem Vorteil.

Typische Kundenakquisekategorien sind schriftliche Akquise
(Newsletter, Postwurfsendungen, E-Mails etc.), Telefonakquise, Wer-
bung in Print- und elektronischen Medien, spezielle Werbekonzepte
(Guerillawerbung, Werbeaktionen etc.), Nutzung von sozialen Netz-
werken (Internetauftritt, Internetforen, Social Media, Blogs etc.), Pu-
blic Relations (6ffentliche Wahrnehmung, 6ffentliche Prasentationen),
Nutzung von personlichen Kontakten (Messen, Veranstaltungen, Vor-
trage etc.) oder eine personliche Teilnehmer- und Kundenbetreuung.

Definition der Selektion der Selektion der Akquise
Dienstleistung Zielgruppe Akquisekategorie

7.10 Fvaluation

Realisierungen von Eventideen haben in den letzten Jahren sowohl fi-
nanzielle als auch organisatorische Dimensionen erreicht, die eine im-
mer lauter werdende Frage nach den Wirkungsparametern mit sich
bringen. Finanzielle Investitionen von Eventauftraggebern, Eventin-
itiatoren oder von Sponsoren stehen der Wirkung auf die Rezipienten
gegeniiber.

Um die Wirkung von Events analysieren, Ergebnisse und Daten
interpretieren, daraus neue Erkenntnisse {iber die Zielsetzung und
Steuerung von Events erhalten und so neues Wissen generieren zu
konnen, braucht es eine Methodik, wie Events evaluiert werden kon-
nen. Eventevaluation ist ein Messinstrument, mit dem man die Inten-
sitat der Wirkung, die ein Event durch seine definierte Zielsetzung er-
reicht hat, messen kann. Das Ergebnis als solches kann evaluiert und
analysiert werden, um daraus Schliisse zu ziehen und zu einem erwei-
terten Wissen zu gelangen.
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7.10.1 Primare und sekundare Evaluationsziele

Als zu evaluierender Parameter gilt die Zielsetzung eines Events. Jedes
Event hat eine andere Zielsetzung. Steht die Prisentation eines neuen
Produkts und die damit verbundene Steigerung des Bekanntheitsgra-
des im Vordergrund, ist es die Imagednderung eines Unternehmens
oder nur die Hoffnung nach einem finanziellen Gewinn? Die Proble-
matik liegt in der Quantifizierung der Zielsetzung. Bereits in der ers-
ten Planungsphase muss die Zielsetzung auch mit Blick auf die spatere
Eventevaluation definiert werden.

Die Erfassung aller Wirkungsparameter ist sehr komplex. Primar
geht es bei der Evaluation darum, festzustellen, ob die primére Event-
zielsetzung erreicht wurde. Dabei darf jedoch die Wirkungsintensitét
von unterschiedlichen technischen, psychologischen oder sozialen Pa-
rametern nicht ignoriert werden, um eine genaue und kompetente
Eventevaluation zu gewéhrleisten. Im Folgenden werden in Anlehnung
an Punkt 3.3 vier primére Ebenen einer Eventwirkung genannt, also
vier allgemeine Zielsetzungen und die zu analysierenden Parameter
beriicksichtigt.

Wirtschaftliche Ebene

Primires Evaluationsziel ist hier der finanzielle Gewinn oder die Ab-
satzsteigerung eines Produkts.

Soziale Ebene

Das primiare Evaluationsziel besteht hier in der Erfassung der Wir-
kungsintensitdt von definierten sozialen Parametern. Dazu ist eine
Quantifizierung und Definition der Ziele vor dem Projekt notwendig,
ebenso eine stindige Verfolgung und Adjustierung der Ziele wihrend
eines Projekts und die daraus resultierende Priifung der Ergebnisse in
Relation zu den gesetzten Zielen. Soziale Erfolge konnen eine Image-
veranderung, die Steigerung des Bekanntheitsgrades, eine Informati-
onsbereicherung oder die Schaffung oder Verbesserung von kommu-
nikativen und sozialen Strukturen (Unternehmenskommunikation,
Firmenidentitit etc.) sein.
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Kulturelle Ebene

Hier sind der finanzielle Gewinn, die Prisentation und Steigerung des
Bekanntheitsgrades von kreativ arbeitenden, kunstschaffenden Perso-
nen und deren Produkten oder die Wirkung und Art der Unterhal-
tungsqualitit primares Evaluationsziel.

Politische Ebene

Primires Evaluationsziel ist auf dieser Ebene die politische Motivation
und Manipulation durch die Prisentation und Verbreitung von politi-
schen Inhalten, durch politische Feierlichkeiten und Wahlveranstal-
tungen.

Sekundire Evaluationsziele liegen im emotionalen und psycholo-
gischen Bereich. Der Faktor Erlebnis und die emotionale Wirkung des
Events auf Rezipienten steht im Vordergrund. Evaluationsziel ist die
individuelle emotionale Zielermittlung, die sekunddre Wirkungsebene.
Die entsprechenden Ziele konnen unterschiedlichster Natur sein,
denkbar ist etwa die Aktivierung der Teilnehmer, Vertrauensgewinn,
Einmaligkeit, Positivismus, Erinnerungswerte, Aktivierung der Teil-
nehmer oder eine nachhaltige emotionale Wirkung. Diese Zielper-
spektiven sind unterschiedlich, individuell und von Event zu Event
verschieden.

Das Event als ein Kommunikationsprozess, bei dem am Anfang
ein Kommunikator und am Ende ein Rezipient steht, ist ein Vermitt-
lungsprozess. Das Ereignis ist in diesen Prozess eingebettet und wirkt
durch mehrere Faktoren auf die Rezipienten, die sich nicht auf rein fi-
nanzielle oder rein eventspezifische Ziele festlegen lassen. Die emotio-
nale Wirkung, die ein Teilnehmer wihrend eines Events erfihrt, geht
weit dariiber hinaus.

Dieser Wirkungsanalyseansatz geht von einem zweidimensionalen
System aus, dem Kommunikator und dem Rezipienten. Der Gesamt-
wirkungsgewinn ist die Zielsetzung dieser beiden Faktoren eines Kom-
munikationsprozesses. Die Universalevaluation (UE) inkludiert die
primére Evaluation (PE) und die sekundire Evaluation (SE).

Event Wirkung
Kommunikator > Rezipient PE+SE=UE
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Ein jedes Evaluationsziel ist aber nur auf eine bestimmte Thematik
ausgerichtet und untersucht nur eine eindimensionale emotionale Per-
spektive. Mit diesem Ansatz lassen sich allgemeine Eventwirkungsva-
riablen untersuchen, die global aus dem Ereignis resultieren. Es ist ein
generelles Resultat. Es lassen sich aber keine Riickschliisse auf indivi-
duelle Faktoren ziehen, wie zum Beispiel kinstlerische Performance,
technische Parameter oder das Wohlbefinden in einem Locationbe-
reich.

Betrachtet man den gesamten Kommunikationsprozess, der nicht
nur aus einem Kommunikator und einem Rezipienten, sondern auch
aus einer Aussage und einem Medium besteht, so erkennt man die
Moglichkeiten einer umfassenden Wirkungsanalyse, die tiber dieses
zweidimensionale System hinausgeht. Es lassen sich Aussagen iiber die
individuelle Wirkung einzelner Eventparameter, aber auch iiber die
Gesamtwirkung auf den Rezipienten treffen. Bezieht man in die Ana-
lyse auch die Aussage und das Medium eines Events mit ein, so erhalt
man Detailinformationen tiber unterschiedliche Wirkungsintensitaten.

7.10.2 Tertidre Evaluationsziele — Event als ein kommunikativer Prozess

Der Gesamterfolg eines Events als kommunikativer Prozess basiert auf
einem vierdimensionalen System:

Eventkommunikationsfaktoren:

Kommunikator | Eventinitiator, Auftraggeber, Organisationsebene, Mitarbeiter,
Teamwork, Eventmanagement, Konzeption etc.

Aussage Information und Art der Kemmunikation (Musik, Sprache, Tanz,
Schauspiel)
Medium Alle Parameter, die fiir den Transport der Aussage bendtigt wer-

den (Technik, Location, Design, Biihne, Dramaturgie, Inszenie- — UE
rung, Orientierungshilfen etc.)

Rezipient Publikum, Medien, Opinionleader

Alle diese Faktoren kann man als tertidre Wirkungsparameter zu der
primédren und sekundidren Wirkung addieren. Innerhalb dieser Wir-
kungsparameter lassen sich Teilbereiche, die evaluiert und analysiert
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werden sollen, definieren. Bereits am Anfang einer jeden Konzeption
werden individuelle Zielsetzungsperspektiven festgelegt. Definierte
Zielsetzungen kénnen in den Bereichen Effektivitit, Umsetzung, Dra-
maturgie, Wunsch nach Eventwiederholung etc. beschrieben werden.
Es gilt, das Ziel einer jeden Perspektive zu bestimmen und dabei pla-
nende und ausfithrende, auf der Basis ihrer Visionen, Ideen und Ab-
sichten formulierte Parameter zu wiahlen. Dies ist erfassbar und be-
schreibbar.

Um eine Methodik zur Evaluation der gestellten Zielsetzungen zu
erreichen, soll eine Kategorisierung fiir die zu untersuchenden Zielper-
spektiven erarbeitet und erstellt werden. Diese Kategorisierung kann
individuell auf jedes Event angewendet werden, einzelne Faktoren
kénnen aus den Parametern abgefragt oder analysiert werden.

Im Folgenden sind diverse Ziele in vier Kategorien der primiren,
sekundédren und tertidren Evaluationsparameter eingeteilt und hin-
sichtlich unterschiedlicher Perspektiven segmentiert. Diese Perspekti-
ven sind fiir jeden Eventkommunikationsparameter anwendbar.

Primére Wirkungsebene
Wirtschaftlich Sozial Kulturell Politisch
Finanzieller Gewinn,  Verstehen, Wissens-  Finanzieller Gewinn, Information, Motiva-
Rentabilitat, Absatz-  vermittlung, Verbes-  Steigerung der tion, politische Mani-

steigerung, Kosten-  serung von Kommu-  kiinstlerischen Be- pulation
Nutzen-Faktor (inves- nikations-strukturen, kanntheitsgrades,

tierte Zeit), Extrage-  Bekanntheitsgrad,  Unterhaltungswert

winne durch Sponso-  Vertrauensbildung,  (Unterhaltungsevent

ring, Gegengeschafte, Identifizierung als wirtschaftlicher
Eventwiederholung, Erfolgsfaktor), me-
neue Geschftspart- diale Prasenz des
ner Protagonisten, Stei-

gerung des kiinstleri-

schen Produktabsat-

zes
!

Sekundare Wirkungsebene

Emotion Spal Individualitat Nachhaltigkeit
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Erlebnis, Ansprechen
aller Sinne, Verstand-
nis, Orientierung,
Kurzweiligkeit, Ge-
borgenheit, Aktivie-
rung etc.

!

Kommunikator

Eventinitiator, Auf-
traggeber, Organisati-

onsebene, Mitarbeiter,

Teamwork, Eventma-
nagement, Konzepti-
on, Realisierung etc.

!

Unterhaltung, Sti-
mulation, Freude,
Spannung, Entspan-
nung, Abwechslung,
Reiz etc.

Tertidre
Aussage

Qualitat und Art der
Kommunikation
(Musik, Sprache,
Tanz, Schauspiel)

Universalevaluation

emotionale Erinne-
rung, Wunsch nach
Wiederholung, Ein-
maligkeit, individu-
elles Erlebnis, Eigen-
wert etc.

Wirkungsebene
Medium

Technik, Location,
Locationteile, Event-
design, Biihne, Dra-
maturgie, Inszenie-
rung, Orientierungs-
hilfen, Spannungs-
bogen etc.

Gebrauchswert, An-
wendungs-mdglich-
keit, Effektivitat, Oko-
logie

Rezipient
Publikum, Medien,
Opinionleader

Die universelle Wirkung eines Events setzt sich aus allen Ebenen zu-
sammen, die als Zielsetzung konfiguriert wurden. Diese Universaleva-
luation (UE) beschreibt die allgemeine Wirkung, die globale Perspekti-
ve, und sie ist die Summe aus den definierten Zielsetzungen hinsicht-
lich der priméaren (PE), sekundiren (SE) und tertidren (TE) Evaluation.

UE= PE+ SE+ TE

Ein Event stellt einen komplexen kommunikationswissenschaftlichen
Prozess dar, der in seiner Gesamtheit zu evaluieren ist.

Event Wirkung

Kommunikator > Aussage > Medium > Rezipient PE+SE+TE=UE
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7.10.3 Analyse

Nach Erstellung einer je nach Kategorie und Zielperspektive definier-
ten Methodik und des daraus resultierenden Fragebogens wird eine in
Relation zur Teilnehmerzahl quantitativ ausreichende Anzahl ausge-
wihlter Rezipienten telefonisch oder auch personlich befragt. Dadurch
lisst sich ein individuelles Ergebnis fiir jede einzelne Perspektive erzie-
len, zugleich aber auch eine Gesamtwirkung ablesen. Die quantitativ
erhobenen Daten und Informationen werden ausgewertet, statistisch
aufbereitet und in einer Datenbank gespeichert. Eventevaluationen
dienen als Basis fiir eine intelligente Neuentwicklung und Weiterent-
wicklung bestehender Eventideen, fiir die Adaption vorhandener Er-
folgsparameter, das Update diverser technischen Faktoren und die in-
dividuelle Kontrolle im Hinblick auf erfolgreiche Zielsetzungen. Da-
riiber hinaus sind Evaluationen erfolgreicher Events eine positive Ar-
gumentation fiir die Gewinnung von neuen Rezipienten, Auftragge-
bern, Sponsoren, Partnerfirmen und Mitarbeitern.
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8 Event — ein Konzert als Herausforderung

Ein Konzert zu organisieren, gehort zu den grofien Trdumen vieler
Eventinitiatoren. Ob ein Indoor-Konzert in einer Konzerthalle, ein
Open-Air-Konzert mit Tausenden von Teilnehmern oder ein tber
mehrere Tage andauerndes Konzertfestival, stets handelt es sich um
eine spannende und interessante Herausforderung. Wohl aber umfasst
kaum eine andere Eventform derart viele unterschiedliche Eventfakto-
ren, die in Interaktion miteinander stehen und einander bedingen. Es
soll auf diese spezifische Eventform niher eingegangen werden, da sie
in Organisation, Planung und Realisierung eigene, individuelle Para-
meter beinhaltet.

Als Konzert bezeichnet man eine musikalische Darbietung von
Kinstlern (Instrumenten oder Gesang) vor einem Publikum. Langst
ist ein Konzert heute nicht mehr nur eine rein auditive Prasentation, es
ist ein soziales Ereignis, das durch die Kombination einer musikali-
schen Darbietung mit technischen und emotionalen Faktoren Teilneh-
mer positiv bewegt und zu einem einmaligen Erlebnis macht. Konzerte
sind keine reinen Musikdarbietungen mehr, sondern vielmehr eine In-
szenierung, die modernste technische Komponenten (auditive, visuelle,
lichttechnische etc.) und soziale Parameter vereint, um eine einmalige
Atmosphire zu erzeugen und das Konzert zu einem Ereignis werden
zu lassen. Es existiert wohl kein anderes Event, dass derart komplex
Themen aus ganz unterschiedlichen Bereichen — dem technischen, so-
zialen, kiinstlerischen, wirtschaftlichen, eventdramaturgischen, sicher-
heitsspezifischen oder kulinarischen — miteinander verbindet.

8.1 Konzertinitiator

Als Konzertinitiator treten sowohl Einzelpersonen als auch professio-
nelle Agenturen auf.
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EPU Einpersonenunternehmen | Auf Konzertrealisierung spezialisierte Ein-
zelpersonen werden als registrierte Unter-
nehmer immer mehr.

Konzertagenturen | Full-Service-Agenturen [ Realisieren nicht nur Konzerte, sondern

Events aller Art.

8.2 Konzer tparameter

Zahlreiche Dienstleistungen sind in den Ablauf eines Konzerts inklu-
diert. Folgende Parameter sind fiir ein Konzertevent wesentlich, die
sich von anderen Events unterscheiden. Es soll in Basisparameter, kon-
zeptionelle Parameter, technische Parameter und wirtschaftliche Para-

meter unterteilt werden.

Konzertinitiator / Konzertevent
! ! ! !
Basisparameter Konzeptionelle Para- | Technische Pa- | Wirtschaftliche
meter rameter Parameter
Musikalische Stil-und | Zielsetzung Auditive Para- | Kalkulation
Performance-Entwick- | Zielgruppe meter (Public- | Vorfinanzierung
lung Location Technik (PA), | Sponsoring
Regionale und globale | Kiinstler Stagetechnik) | Gagenvereinbarungen
Situation des Konzer- | Eventdesign Visuelle Para- | Verwertungsrechte
teventmarktes Biihnendesign meter Mitarbeiterorganisation
Demografische Entwick- | Risikoanalyse Lichttechnik | Ticketing
lungen von Zielgruppen | Kiinstlerbetreuung | Biihnentechnik | Werbung/PR
Versicherung Merchandising
l ! ! !
Teilnehmer / Rezipienten

8.2.1 Basisparameter

Bei der Planung eines Konzerts sind allgemeine Kenntnisse tiber musi-
kalische Stil- und Performance-Entwicklung, die regionale und globale
Situation des Konzerteventmarkts, demografische Entwicklungen von
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Zielgruppen und die mediale Berichterstattung iiber Konzertevents
von grofler Bedeutung.

8.2.2 Konzeptionelle Parameter

Auf der Grundlage der Basisparameter kann eine Definition und Se-
lektion der Zielsetzungen und der Zielgruppe inklusive ihrer Groflen-
ordnung (Welche Teilnehmerzahl will ich erreichen?) sowie die Aus-
wahl einer Location, der Kiinstler, der Akteure und des Eventdesigns
erfolgen.

Eine Konzertlocation muss spezifische rdumliche Anspriiche er-
fullen. Wie bereits unter Punkt 4.3 erortert, wird diese in zwei Teile
untergliedert: den direkten Eventbereich und den indirekten Eventbe-
reich.

Direkter Eventbereich eines Konzertevents

Unter dem direkten Eventbereich eines Konzerts definiert man den
Bereich, in dem das Konzert per se stattfindet. Eine Konzerthalle oder
ein Open-Air-Bereich muss die Parameter der Zielsetzung und der
Groflenordnung erfiillen. Fassungsvermégen, eventdramaturgische
Méglichkeiten, Zuschauerstromsteuerung und technische Vorausset-
zungen miissen analysiert, verglichen und ausgewertet werden. Da-
riiber hinaus sind Zusatzraumlichkeiten wie Backstagebereiche, in de-
nen sich Kiinstler und Akteure aufhalten, umziehen, vorbereiten oder
auch zuriickziehen kénnen, und Zusatzareale, wie Toilettenanlagen,
Garderoben, Foyers etc., dahingehend zu priifen, ob sie den definier-
ten Zielsetzungen entsprechen.

Indirekter Eventbereich eines Konzertevents

Als indirekten Eventbereich klassifiziert man die peripheren Bereiche
der Konzertlocation. Parkpldtze, Anlieferungsareale, Ein- bzw. Aus-
gangsbereiche, externe Energiequellen etc. miissen ebenfalls mit Blick
auf die definierten Zielsetzungen gepriift und analysiert werden.
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8.2.3 Technische Parameter

Es ist im Vorfeld zwischen dem Eventinitiator oder dem technischen
Projektleiter und dem Kiinstler zu kldren, welche technischen Parame-
ter fur eine zielorientierte und erfolgreiche Eventrealisierung ge-
braucht werden. Benétigte Elemente aus den Bereichen auditive Tech-
nik, visuelle Technik, Lichttechnik und Bithnentechnik oder andere in-
dividuelle technische Parameter miissen definiert und selektiert wer-
den.

Im Bereich der Audiotechnik unterschiedet man zwischen Public-
und Stagetechnik.

Public-Technik (PA)

Definiert die Leistung und Art der zu verwendenden Audioparameter
hinsichtlich der Grole und Teilnehmeranzahl des Konzerts fiir die
,Public Address“-Technik.

Stagetechnik

Definiert die Leistung und Art der zu verwendenden Audioparameter
hinsichtlich der Grofle und Teilnehmeranzahl des Konzertes fiir die
Biithnentechnik.

Weitere zu definierende technische Faktoren sind:

Lichttechnik

Hier gilt es zu kldren, welche Art der Stage- und Raumbeleuchtung,
welche Leistung und Quantitat der Scheinwerfer benétigt wird; es geht
aber auch um die Erstellung dramaturgischer Drehbiicher der Licht-
show etc.

Visuelle Technik

Welche Leinwinde, Flatscreens, Projektoren, LED-Walls etc. werden
benétigt? Miissen Videos oder Audiojingles erstellt werden, so ist dies
in der Grundkonzeption zu beriicksichtigen.
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8.5 Technical Rider

8.3 Kiinstlerakquise

Kiinstler und Akteure werden nach definierten Kriterien ausgewdéhlt.
Die Selektion erfolgt nach Art und Qualitdt der Kunst, nach dem Be-
kanntheitsgrad oder dem finanziellen und organisatorischen Aufwand.
Die Symbiose von Eventthema und kiinstlerischer Darbietung oder das
Vorweisen von Qualititskriterien des kiinstlerischen Produkts (Web-
page, Videos, Audioprodukte, Auftritte etc.) sind weitere Selektionskri-
terien.

8.4 Risikoanalyse

Der Faktor Risiko ist bei Konzertevents von grofler Bedeutung. Bereits
im Prozess des Projektmanagements werden Risikovariablen und Al-
ternativszenarien erdrtert und definiert. Eine strategische Risikoanaly-
se gewahrleistet eine schnelle, professionelle und kompetente Problem-
16sung.

Risikofaktoren existieren auf den unterschiedlichsten Ebenen und
kénnen in einem negativen Szenario zu Problemen fithren. Beispiele
sind eine aus unterschiedlichsten Griinden resultierende Kiinstlerabsa-
ge oder Verzogerungen in der Realisierung, zeitliche Verspatungen, ein
ungiinstiges Wetter oder technische Probleme, eine niedrige Teilneh-
merrate oder das Nichterreichen der Zielsetzung bis hin zur Kon-
zertabsage. Es miissen Alternativszenarien erortert und erstellt, Ersatz-
termine, Ersatzkiinstler und Ersatzakteure in Betracht gezogen werden.

8.5 Technical Rider

Das ,technische Anforderungsprofil’, das der Kiinstler oder Akteur
mit dem Eventinitiator oder technischen Projektleiter vereinbart,
nennt man Technical Rider. Darin wird das gewiinschte technische
Material definiert und als Aufstellung und Ubersicht seitens des
Kiinstlers an den Eventinitiator iibermittelt.

Technische Themen, die in einem Technical Rider definiert wer-
den, sind die Qualitit der Audioprodukte, Stage Hands (Wie viele un-

97

IP 216.73.216.60, am 24.01.2026, 22:47:37.
tersagt, m mit, flir oder in Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783828868489

8 Event — ein Konzert als Herausforderung

98

terstiitzende Mitarbeiter bendtigt der Kiinstler fiir die Performance?),
Instrumentensharing (bei mehreren Kiinstlern ist zu definieren, ob es
ein gemeinsames Benutzen von Instrumenten gibt), Monitoring (In-
Ear-Monitoring, klassisches Monitoring), Mikrofonie (Funkmikrofo-
nie, Art der Mikrofone, Funkstrecke, Frequenzen), Soundcheck, Line-
check, Einteilung der Kiinstler zum Sound- bzw. Linecheck, Backstage
(Vereinbarung mit dem Kiinstler, welche Backstagerdumlichkeiten die-
ser benétigt) und ob der Kiinstler Playback (ohne real zu singen) bzw.
Halbplayback (Gesang ist real, aber die Musik kommt von einem Ton-
trager) spielt oder seine Performance live (gesamte Darbietung ist real)
titigt.
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9 Kiinstlerbetreuung

Unter Kinstlerbetreuung versteht man die physische, psychische und
informelle Unterstiitzung eines vortragenden Kiinstlers oder Akteurs
wihrend eines vereinbarten Zeitraumes. Dieser Zeitraum wird mit
dem Kiinstlermanagement oder dem Kiinstler definiert. Jedes Event ist
individuell und bedarf auch einer individuellen und flexiblen zeitli-
chen Betreuung der Akteure.

9.1 Zeitraum

Tour Management

Bezieht sich die Kiinstlerbetreuung auf den Zeitraum einer gesamten
Tournee eines Protagonisten und muss dieser in einem grofleren Zeit-
rahmen und einem ausgedehnteren geografischen Raum betreut wer-
den, wird diese Periode als Tour Management definiert.

Vorortbetreuung

Basiert die Unterstiitzung der Akteure auf einem festgelegten Zeit- bzw.
geografischen Raum, bezeichnet man dies als Vorortbetreuung. Diese
findet von der ,Inempfangnahme® bis zur ,Verabschiedung® des
Kiinstlers statt.

9.2 Aufgaben

Zu den primidren Aufgaben gehéren Konzeption, Koordination und
Begleitung der Kiinstler wahrend des gesamten Ablaufs des zu absol-
vierenden Programms. Dies beinhaltet auch Fahrtdienste, Ubersetzun-
gen, medizinische Hilfe, Unterbringung (Hotel), kulinarische Verpfle-
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gung etc. Bei Musikern und darstellenden Kiinstlern klassifiziert man
zwei Betreuungsphasen, die Get-in-Phase und die Get-out-Phase.

Get-in-Phase

Zur Get-in-Phase gehdren Betreuungsparameter wie die Kontaktauf-
nahme, die Erstellung einer Informationsliste mit allen Namen und
Kontaktdaten, das Zeit-Briefing (Time-Update), die Einweisung in di-
verse Kiinstlerlocations (Biithne, Backstagerdume etc.), das Ausstellen
und Uberreichen der Backstagepisse, die Hotelunterbringung und der
Transport des Kiinstlers zu den von ihm zu absolvierenden Téatigkeiten.

Was die musikalische Vorbereitung betriftt, wird der Kiinstler iiber
Soundcheck (Musikerreihenfolge, Zeiteinteilung etc.), Stagetime oder
Setlange informiert. Eine kompetente Koordination, Organisation und
der piinktliche Transport des Kiinstlers zu den diversen Locations ge-
wihrleisten die Einhaltung der zeitlichen Vorgaben.

Bei der Betreuung von Moderatoren und Vortragenden kommen
zu den bereits erwihnten Betreuungsparametern noch weitere Proble-
matiken hinzu. Sie miissen in die Licht-, Akustik- und Mikrofonie-
rungsproblematik eingewiesen und in deren Anwendung geschult wer-
den. Moderatoren miissen iiber ihren Aktionsradius auf der Bithne
unterrichtet werden; sie miissen wissen, welche Bereiche fiir die Per-
formance ausgeleuchtet sind oder wo sich die Leinwand befindet. An-
dernfalls droht die Gefahr, dass sich ein Moderator stindig vor einer
Leinwand oder auflerhalb eines ausgeleuchteten Bereichs bewegt.

Ebenfalls sind Moderatoren zu den akustischen Bithnengegeben-
heiten, der akustischen Raumsituation und der Aufstellung von Laut-
sprechern zu informieren. Dies sichert eine optimale auditive Perfor-
mance ohne Storgerdusche. Auch muss eine kurze Einweisung in die
Art der Mikrofonierung (Handfunk, Headset, Clipmikrofon etc.), die
Handhaltung des Mikrofons, die Einstellungen und die Méglichkeit ei-
nes Reservemikrofons erfolgen.
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9.2 Aufgaben

Eventinitiator / Kommunikator

!

Kiinstlerbetreuung (KB)

! !

Musiker / darstellende Kiinstler Moderatoren / Vortragende

Get-in-Phase Problematik Licht

Get-out-Phase Problematik Akustik
Problematik Mikrofonierung

! !

Rezipient

!

Wirkung

Get-out-Phase

Die Get-out-Phase umfasst die After-Show-Betreuung, die Hotelunter-
bringung, Nachbesprechungen, neue Terminvereinbarungen und die
Verabschiedung.

Sekundire Aufgaben in der Kiinstlerbetreuung liegen in der Ge-
wihrleistung der Sicherheit. Dies impliziert die Konzeption und Koor-
dination von komplexen Sicherheitsmafinahmen wéhrend des gesam-
ten Ablaufs des zu absolvierenden Programms.

Mit Blick auf die soziale und psychologische Ebene ist eine indivi-
duelle und flexible Betreuung erforderlich. Sie richtet sich nach den Ei-
genschaften des Kiinstlers oder Akteurs. Eine fachkundige Kiinstlerbe-
treuung ist Teil des Eventverlaufs und trégt zur erfolgreichen Eventrea-
lisierung bei. Je wohler sich ein Kiinstler fiihlt, je besser die Vorberei-
tung und das Briefing sind, je professioneller die Betreuung generell ist,
desto besser ist auch die kiinstlerische Darbietung. Als Teil des Kom-
munikationsprozesses ist die Betreuung daher mitverantwortlich fiir
die zielorientierte Eventwirkung auf die Rezipienten.

Kommunikator — KB — Kiinstler/Akteur =~ — Rezipient ~— Wirkung
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10 Prasentation einer Eventvision

Visionen werden nur dann erfolgreich als ein Event realisiert, wenn sie
auch vermittelt und kommuniziert werden kénnen. Emotionen, Bilder
im Kopf und allgemeine Eventideen sollen von anderen Personen in
der gleichen Weise wahrgenommen und empfunden werden, wie man
diese auch selber spiirt und sieht. Um Mitarbeiter oder Partnerfirmen
zZu iiberzeugen, zu instruieren oder zu motivieren oder um einen neu-
en Auftraggeber zu gewinnen, ist eine kompetente und zielorientierte
Prisentation einer Eventidee wesentlich. Je nach Intention und Zielset-
zung kann ein erster Ansatz, ein Rohkonzept oder ein finales Konzept
einer Eventvision kommuniziert werden. Eine Prasentation ist die Be-
schreibung und Darstellung einer Idee und ihrer Umsetzung als Ereig-
nis in Zeit und Raum.

Je nach Zielsetzung der Mitteilung gibt es mehrere Présentations-
ansitze. Besteht diese darin, einer zweiten Person nur eine ,Idee
einen kreativen ,Gedankengang®, ein ,Thema® zu vermitteln und ver-
standlich zu machen, so kann dies auch ohne schriftlichen Entwurf,
kurz und rein verbal oder auch visuell anhand von Zeichnungen, Gra-
fiken oder Skizzen geschehen. Verbale Prisentationen erfolgen in
Form einer Rede bzw. eines Referats. Einen kompetenteren und tiber-
zeugenderen Charakter bekommt die Présentation durch die Unter-
stiitzung von visuellen Prisentationsfaktoren, die Darbietung in Form
von Bildern, Grafiken, Ton, Animationen oder Film. Besteht jedoch
die Zielsetzung darin, einer Person eine bereits fertige Konzeption zu
einem Eventthema zu vermitteln, sollte hierfiir ein schriftlicher Ent-
wurf angefertigt werden.

Miindliche Prasentation «— Zielsetzung — Schriftliche Prasentation

Im Folgenden werden Présentationsfaktoren angefiihrt und erértert,
auf deren Basis Eventvisionen aufbereitet, strukturiert und als Prasen-
tation kommuniziert werden konnen. Diese Faktoren sollen einerseits
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als Leitfaden bei der Erstellung der Pradsentation dienen, andererseits
aber auch zur Kontrolle und Ubersicht einzelne Eventparameter, die
fiir interessierte Personen wesentlich sind, kompetent und zielorien-
tiert aufbereiten. Es wird in mindliche und in schriftliche Prisentati-
onstechnik differenziert.

10.1 Miindliche Prasentation

Auftreten, Uberzeugung, begeisternde Argumentation:

Begriiflung, sich vorstellen, Beschreibung des Themas, Zielsetzung,
Argumentation ,Warum meine Idee®, ,Mein Konzept®, ,Warum diese
Location’, allgemein positiver Vortrag.

Struktur/Aufbau:

Logischer und gut strukturierter Aufbau der Prisentation, um dem
Konzept kurzweilig und leicht folgen zu kénnen, durchgehende visuel-
le Gestaltung (Schrift, Farbe, Logo etc.).

Nachvollziehbarkeit/Umsetzung des Konzepts:

Kann der Kunde thematisch und visuell erkennen, um welche Idee,
um welches Konzept es sich handelt? Farben, bildliche Sprache, Be-
schreibung einer gestalteten Atmosphire, eines Gefiihls, einer Idee etc.

Sind thematische Highlights gut hervorgehoben und nachvollzieh-
bar? Existieren visuelle oder auditive unterstiitzende Faktoren, also au-
ditive Elemente (Songs, Moderationen, Gerdusche etc.) bzw. visuelle
Elemente (Fotos, Zeichnungen, Animationen etc.).

Kreativitit:

Kreative Elemente des Vortrags (als Unterstiitzung fiir die ,,Idee” des
Konzepts): Wie wird die Idee ,,riibergebracht“?
Locationplan/Eventdrehbuch:

Visuelle Unterstiitzung und Vorstellung des Locationplans anhand von
3D-Animation, 3D-Zeichnung oder diversen Grafiken, tibersichtlich
und logisch konzipierter Zuschauerstrom (Anlegung von Achsen, Ori-
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10.2 Schriftliche Prasentation:

entierungshilfen und Bezugspunkten), Darstellung und Nachvollzieh-
barkeit von Locationgestaltung, Themengestaltung und individuell ge-
staltbaren Locationelementen, gut strukturierter und nachvollziehba-
rer Ablauf des Events anhand eines Regieplans.

10.2 Schriftliche Prdsentation:

Idee/Kreativitdt:

Idee: primére Beschreibung und Vorstellung der Idee, des Themas.
Kreativitit: origineller, einmaliger und auflergewohnlicher kreati-
ver Input zur Umsetzung des Themas.

Struktur/Aufbau:

Logischer und gut strukturierter Aufbau der schriftlichen Présentation,
um dem Konzept kurzweilig und leicht folgen zu konnen, durchgehen-
des visuelles Konzept (Schrift, Logo, Farben etc.).

Nachvollziehbarkeit:

Kann der Kunde thematisch und visuell erkennen, um welche Idee,
um welches Konzept es sich handelt?

Interessante Gestaltung der verschiedenen Programmthemen
(Moderation, Unterhaltungsparameter, kulinarischer Bereich etc.) an-
hand von Fotos, Grafiken etc.

Wie ist das Konzept realistisch umsetzbar?

Konformitdt mit der Vorstellung des Kunden:

Die Zielsetzung des Kunden und die Konzeption des Events sind ho-
mogen und stimmen iiberein.

Zeitlicher Ablauf in der Realisierung des Projekts:

Projektmanagementplan, Arbeitszeitplan von Beginn der Konzeption
bis zur Realisierung.
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Locationplan:

Darstellung des Locationplans: visuelle Unterstiitzung und Vorstellung
des Locationplans anhand von 3D-Zeichnungen oder diversen Grafi-
ken, Animationen, iibersichtlich und logisch konzeptionierter Zu-
schauerstrom (Anlegung von Achsen, Orientierungshilfen und Be-
zugspunkten).

Beschreibung der Locationgestaltung:

Darstellung und Nachvollziehbarkeit der Locationgestaltung, diverse
Themengestaltung innerhalb der Location, individuell gestaltbare Lo-
cationelemente (Biihne, auditive Technik, visuelle Technik, Bithnen-
licht, Lichtgestaltung, Farbambiente, Farblogo, Bestuhlung, Tische,
Pflanzen etc.).

Eventdrehbuch:

Gut strukturierter und nachvollziehbarer Ablauf des Events, Regieplan
(Programm, visuelle Technik, auditive Technik, Kiinstler etc.).

Marketing:

Visuelle Gestaltung von Plakaten, Programmbheften, Flyern etc; Of-
fentlichkeitsarbeit (integrierte Public Relations oder externe Public-
Relations-Agentur).

Mitarbeiterkonzeption:

Mitarbeiterkalkulation, Mitarbeiterstruktur.

Risikomanagement:

Security, Wetter (Gibt es bei einer Open-Air-Veranstaltung einen alter-
nativen Locationplan?), Logistik fiir Einsatzfahrzeuge, Logistik fiir
Arzte, Sanititer, Feuerwehr und Polizei.

Kosten:

Wirtschaftliche Parameter, strukturierte aufgelistete und iiberschauba-
re Budgetierung und Kostenkalkulation.
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11 Event — ein Ausblick

Der Terminus ,,Event® hat sich in den letzten zwanzig Jahren emanzi-
piert. War er hinsichtlich Definition, wissenschaftlicher Typologie und
Kategorisierung lange Zeit ein unerforschtes Gebiet, so haben sich wis-
senschaftliche Ansidtze und Diskurse entwickelt, die eine Veranstal-
tungswissenschaft als seridses Element der universitiren Lehre eta-
bliert haben. Die Verfassung von zahlreichen wissenschaftlichen Dia-
logen, Artikeln, Biichern, Vortragen sowie Bachelor- und Masterarbei-
ten haben einen regen literarischen Meinungsaustausch in der univer-
sitdren Landschaft impliziert.

Durch die steigende Zahl an akademisch gebildeten, aber auch
spezialisierten Eventfachleuten macht die wissenschaftliche Auseinan-
dersetzung mit dieser komplexen Thematik auf wirtschaftlicher, tech-
nischer, sozialer und kiinstlerischer Ebene quantitativ wie qualitativ er-
hebliche Fortschritte. Viele Teilbereiche bediirfen noch einer interna-
tional einheitlichen Definition und Kategorisierung. Allein die Tatsa-
che der Begriffsvielfalt stellt eine grofSe Herausforderung fiir eine Har-
monisierung dar.

Das Eventbusiness ist einer der dynamischsten und am schnellsten
wachsenden Mairkte. Es gibt keine Dienstleistungsebene mehr, die sich
dem wirtschaftlichen Instrument einer Eventrealisierung verschliefit.
Der standige Wunsch nach Entertainment als Erlebnis und Werbung
als Ereignis lasst die Eventbranche wachsen und wachsen.

Sowohl Komplexitit als auch Dynamik sind in den mannigfaltigen
Subkategorien begriindet, derer sich das Eventbusiness bedient. Viele
dieser Ebenen durchlaufen selbst einen starken dynamischen Entwick-
lungsprozess. Innovationen und kreative Entwicklungen ermdglichen
immer wieder neue Konzeptionen, Anwendungen und Eventrealisie-
rungen. Bereiche wie Medien und Technik verdndern sich in sehr
schnellem Tempo. Neue Moglichkeiten fithren zu neuen Anspriichen
und Erwartungshaltungen. War es vor ein paar Jahren noch unvorstell-
bar, aktuell und ortsunabhingig alle Informationen zu oder iber ein
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Event zu erhalten, so stellt das Internet diese rund um die Uhr zur Ver-
figung. Neue mediale Formen wie Apps, Blogs oder geografische
»Maps“ verdndern durch die Aktualitit, Komplexitdt und Intensitdt
von Informationen das Verbraucherverhalten von Rezipienten.

11.1 Medien und Events

In den vergangenen Jahren erfuhr die zwischenmenschliche Kommu-
nikation als Transport vom Kommunikator zum Rezipienten einen
Wandel im Hinblick auf Technik, soziales Verhalten und psychologi-
sche Wirkungen, die sich in den ndchsten Jahren noch weiter intensi-
vieren werden. Die Kommunikationstechnik unterliegt einem enor-
men dynamischen Entwicklungsprozess. Neue kommunikative Para-
meter wie das mobile, jederzeit und iiberall verwendbare Internet ver-
andern soziale und kulturelle Anspriiche. Als Beispiel seien ,,Apps® ge-
nannt, die es noch gar nicht so lange gibt, die aber lingst zu einer
Selbstverstandlichkeit geworden sind. Mittlerweile sind sie als digitale
Orientierungshilfen bzw. als digitale Informationsquellen fiir eine er-
folgreiche Eventrealisierung nicht mehr wegzudenken.

Mobile Verwendungsmoglichkeiten des Internet er6ffnen neue Di-
mensionen in der Entertainment- und Eventwelt. Digitale Welten, vir-
tuelle Events als Parallelwelt zu realen Events oder die Kombination
einer virtuellen und einer realen Welt als Eventrealisierung unterliegen
ebenfalls einem dynamischen Entwicklungsprozess. So wird das Inter-
net als ,,Eventlocation® immer wichtiger sein. Auf sozialer Ebene wer-
den wir mit neuen Fakten konfrontiert. Blogs sind Opinionleader,
Events werden auf Facebook oder Twitter angekiindigt, Fotos auf Ins-
tagram und Videos auf Youtube verdffentlicht. Die Quantitdt des
Sponsorings richtet sich nach der Anzahl an Online-Eintrdgen poten-
zieller Besucher. Das Internet selbst wird mehr und mehr als Medium
fir die Ubertragung von Veranstaltungen genutzt werden. Die Con-
tentiibertragung nimmt hinsichtlich Quantitit und Qualitdt immer
mehr zu.
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11.2 Technik und Events

Die Entwicklung der technischen Komponenten stellt eine der grofiten
Herausforderungen an Eventmanager dar. Technische Parameter als
Basis einer erfolgreichen Eventgestaltung erleben regelmafiig in immer
kleineren Zeitabstinden Erneuerungen und Modernisierungen, bediir-
fen demnach einer stindigen Wissensreflexion. Internationale Messen
und Ausstellungen iiber Eventtechnik und Eventdesign sind ein we-
sentlicher Faktor der individuellen Wissenserweiterung. Lichttechnik,
visuelle Technik, Audiotechnik, Riggingtechnik, Medientechnik oder
digitale Technik bilden immer mehr einen einheitlichen Parameter in
der Anwendung, sowohl in der Konzeption als auch in der technischen
Umsetzung und in der Steuerung. Diese schnelle Entwicklung bedeu-
tet einen groflen zeitlichen Aufwand, um sich personlich weiterzuent-
wickeln, bringt aber auch interessante Moglichkeiten mit sich, Event-
themen und Eventideen neu zu definieren und neu zu gestalten.

Es gibt wohl kaum ein technisches Gebiet, in dem nicht jahrlich
neue Produkte auf den Markt kommen, die neue Moglichkeiten und
neue Themengebiete eroéffnen. Dies ist etwa in der Audiotechnik der
Fall, die hinsichtlich des Abstrahlverhaltens und des linearen Fre-
quenzgangs qualitativ immer besser entwickelte Lautsprecher zur Ver-
figung stellt, die auch an Gréfle und Gewicht stindig kleiner und im
Design und mit Blick auf die visuelle Stage- und Locationimplementie-
rung immer flexibler anpassbar sind. In der Lichtthematik ist es der-
zeit vor allem die Revolution der LED-Technik, die Themen wie Ener-
giebedarf, Green Events oder Energiemobilitit einerseits, andererseits
aber auch das Thema Lichtdesign in seiner gesamten Komplexitdt re-
formiert. Nicht nur die technische Entwicklung per se, auch die Kom-
merzialisierung einer Technik, die sich wegen der gesunkenen Kosten
quasi ,jedermann“ leisten kann, machen eine regelmafSige Auseinan-
dersetzung mit dieser Thematik erforderlich. Waren grofle LED-Win-
de noch vor zwei bis drei Jahren fiir die meisten Zwecke unerschwing-
lich und konnten wegen der grofien Lampenabstinde auch nur als vi-
sueller Hintergrund verwendet werden, sind sie heute als wesentlicher
Parameter fiir Bithnendesign, Film- und Fotowiedergabe, Architektur-
beleuchtung und als Lichteffekte nicht mehr wegzudenken. Die Pro-
jektionstechnik wurde durch LED und Flatscreens, deren Entwicklung
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mit immer kleineren und hochauflésenden Projektoren korreliert, ge-
nauso neu strukturiert wie die unendlich erscheinenden Méglichkei-
ten der dreidimensionalen Systeme. Holografie, Polarisationssysteme
mit der Darstellung von stereoskopischen 3D-Bildern, Mapping (die
Kartografie von Gebduden oder ganzen Straflenziigen) als Grundlage
fur Lichtkonzeptionen und Lichtshows sind nur einige Themen, deren
technische Forschungs- und Entwicklungsergebnisse jedes Jahr auf-
horchen lassen.

Die digitale Technik als Basis fiir die Konzeption und Steuerung
unterschiedlicher technischer Parameter eroffnet neue Dimensionen,
was die interaktive und kollektive Ausfithrung angeht. Bisher waren
individuelle Systeme (Licht, Ton, Projektion etc.) autonom und wur-
den entsprechend getrennt gesteuert. Tonmeister, Lichttechniker oder
visuelle Techniker waren zwar aufeinander abgestimmt und kommuni-
kativ vernetzt, jedoch gab es keine iibergeordnete technische Steue-
rung und Kontrolle. Digitale Steuerungs- und Nachrichtentechniken
haben inzwischen die Eventdramaturgie und die Umsetzung techni-
scher Ideen revolutioniert. Alle technischen Subsysteme sind mitein-
ander verbunden und Teil des Gesamtsystems. Bereits in der Konzepti-
on von technischen Abldufen werden alle Systeme integriert und auf-
einander abgestimmt. Durch die digitale Vernetzung kann eine kom-
plette Bithnenshow inklusive aller technischen Parameter von einem
»Knopf“ aus gestartet werden. Audiotechnik, Lichttechnik, Pyrotech-
nik, visuelle Technik - alles wird von einem Standort aus gesteuert.
Das gesamttechnische System eines Events ist als Ganzes zu betrachten,
jeder individuelle technische Parameter als Teil einer Dramaturgie, als
Teil eines Systems.

71.3 Controlling und Events

Ergebnisorientierte Events werden in der Zukunft immer wichtiger.
Ihre Evaluierung und das Controlling als Parameter sind auf wirt-
schaftlicher Ebene eine Notwendigkeit. Bereits in der Fragestellung des
Eventziels und der daraus folgenden Konzeption muss der wirtschaftli-
che Aufwand in Relation zum Ergebnis diskutiert werden. Immer
wichtiger wird die zielorientierte Konzeption der Wirkung eines
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Events auf allen Ebenen (Rezipient, Image, Gewinn, Erlebniswertigkeit
etc.). Evaluierungen und die Messung einzelner Wirkungsparameter
sind nicht nur fiir den Auftraggeber oder Eventinitiator wesentlich,
sondern auch fiir die Akquise von Partnerfirmen, Sponsoren, Akteu-
ren etc. Messgerite und Evaluierungsmoglichkeiten werden einfacher
und unkomplizierter werden. Ahnlich wie bei der klassischen Wer-
bung werden Events nach Reichweite, Aussagekraft und Wirkung im
Verhiltnis zum finanziellen Aufwand gewertet werden.

Das Thema ,,Green Events® und die Diskussion {iber eine 6kologi-
sche Nachhaltigkeit lassen Events auch auf der umweltpolitischen Ebe-
ne neue Kategorien erschlieflen. Der Gesundheitszustand von Okosys-
temen lésst sich als umfassender, multiskalarer, dynamischer und hier-
archischer Messwert der Vitalitit, Organisation und Widerstandsfa-
higkeit eines 6kologischen Systems verstehen. Der Begriff der nachhal-
tigen Veranstaltungen — oder Green Events — wird seit wenigen Jahren
immer prominenter. Tatsdchlich riickt mehr und mehr ins Bewusstsein,
dass die Art der Organisation und die Teilnahme an Veranstaltungen
erhebliche Auswirkungen auf Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft ha-
ben.

11.4 Berufsbild Eventengineer - vom Eventmanager zum Experten

In den letzten Jahren hat sich eine bedeutsame Entwicklung abgezeich-
net. Der stindige Wunsch nach Entertainment als Erlebnis und nach
Werbung als Ereignis lasst die Eventbranche wachsen und wachsen.
Fach- und Fithrungskrifte werden dadurch immer wichtiger, und das
Feld der moglichen Titigkeitsbereiche ist mittlerweile so breit, dass es
fast keine Dienstleistungsebene mehr ohne Eventrealisierung gibt.
Eventagenturen, Radio, Film, Fernsehen, soziale Medien, Theater,
Mehrzweckhallen, Kongresszentren, Messen, Museen, oOffentlicher
Dienst, offentliche Verwaltungseinrichtungen, Dienstleistungsunter-
nehmen fiir die Eventbranche, Hotels, Banken, Freizeitparks, Unter-
nehmen aller Art, Privatpersonen - die Liste aller méglichen Eventin-
itiatoren bzw. deren Auftraggeber wird immer linger.

Der Beruf des klassischen Eventmanagers, wie wir ihn heute ken-
nen, wird es in der Zukunft nicht mehr geben. Es scheint, dass eine
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sinnvolle Entwicklung eines kompetenten wissenschaftlichen Diskur-
ses zu dieser Thematik nur in der Spezialisierung und Individualisie-
rung von Eventfachleuten bestehen kann - bis hin zur Profession eines
Eventwissenschaftlers. Eine ,allwissende Person®, die als alleiniger Ur-
heber eines Events jeden einzelnen Arbeitsschritt von der Konzeption
bis zur Realisierung alleine durchfiihrt, diirfte nicht langer qualifiziert
oder fachkundig genug sein, um der umfangreichen und komplexen
Thematik und der schnellen Entwicklung diverser Parameter (audio-
technische, videotechnische oder lichttechnische Gerate, Kommunika-
tionsfaktoren wie Internet oder Netzwerktechnik) gerecht werden zu
konnen. Eventexperten der Zukunft sind daher spezialisierte Akade-
miker im Bereich Event und Kunst, Event und Kommunikation, Event
und Technik, Event und Wirtschaft, Event und Soziologie, Event und
Kultur, Event und Okologie, Event und Psychologie, Event und Archi-
tektur oder Event und Design. In diversen Bereichen werden unter-
schiedliche Spezialisten zum Zwecke der Realisierung von Events zum
Einsatz kommen.

Betrachtet man dieses Problem auf einer hoheren Ebene, so blo-
ckiert die heutige Situation der ,,allwissenden Eventmanager® auch die
Entwicklung in diversen Event-Subkategorien. Diese Entwicklung ist
fur einen professionellen und sachkundigen Diskurs aber wesentlich.
Mit Blick auf die Individualisierung und den Bedarf an sachkundigen
Experten in der Eventbranche bedarf es einer Ausbildung auf universi-
tdrem Niveau. Ein Eventexperte der Zukunft kennt und versteht auf
akademischem Niveau die Grundregeln, hat Basiswissen auf allen Ebe-
nen des Eventbusiness und ist sich tiber die jeweiligen Definitionen im
Klaren. Zugleich ist er aber auf eine wesentliche Thematik spezialisiert,
die ihn als Experten auftreten ldsst. Nur so wird der Sachverhalt
»Event“ mit all den Problematiken auch als ein wissenschaftlicher Fak-
tor wahrgenommen werden.
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