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Auszug aus dem Studienheft

1. Einleitung

1.4 Eventformate

Deutschsprachige Eventmanager benutzen in ihrem Berufsalltag eine Vielzahl ~ Der Begriff ,,Incentive”
von Fachwortern wie ,,Pitch, ,,Briefing oder ,,Incentive. Der letzte Begriff
bezeichnet ein bestimmtes Format von Events. Mit ,,Incentives“ belohnen und
motivieren Unternehmen Mitarbeiter, Handler, Vertriebsmitarbeiter oder Kun-
den. Meist handelt es sich dabei um freizeitorientierte Veranstaltungen, deren
Programm die Teilnehmer unterhalten und verwéhnen soll. Der englische
Begriff ,,Incentive” steht fiir ,,Anreiz, ,,Ansporn’, ,Bonus®. Ein Eventformat
bezeichnet also ein bestimmtes Grundkonzept einer Veranstaltung. In die-
sem Sinne konnte man ,,Incentive® als ,,Unternehmensevent mit belohnendem
Charakter definieren. Ein traditionelles Eventformat ist beispielsweise ein
»Firmenjubildum®, mit dem ein Unternehmen einen Jahrestag seiner Griin-
dung feiert. Weitere Eventformate mit konkreten inhaltlichen oder formalen
Vorgaben sind:

Tag der offenen Tiir
Teambuilding
Kick-off-Veranstaltung
Produkteinfiihrung
Héndlerschulung
Gala
Awardverleihung
Promotionaktion
Weihnachtsfeier
Bankett

Ball

Neben diesen mehr oder weniger traditionellen Begriffen sind in den vergan- ~ Weitere Begriffe/
genen Jahren Begriffe gepragt worden, die bestimmte gesellschaftliche oder ~ Formate
mediale Trends aufgreifen wie:

B Hybrid-Event
B Flashmob/Urban Hacking

H Green Meetings und Events

v
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1. Einleitung

Diese Formate integrieren gesellschaftliche Entwicklungen, Tendenzen, Stan-
dards oder Ausdrucksformen der Popkultur in Veranstaltungsformate. Sie
verwirklichen die Vernetzung des virtuellen Raums des Internets, der Mobil-
telefone und Computer mit der ,wirklichen Welt der direkten Kommunika-
tion. Sie nutzen beispielsweise die von der internetaffinen, jungen Generation
entwickelte Performance-Kunstform ,,Flashmob® fiir Marketingzwecke oder
iibertragen Umweltstandards auf Veranstaltungen.

Abb.2  Darsteller des ,Hiittenkrimi“ auf der LOCATIONS Rhein-Neckar, Februar 2014
(eigene Darstellung)
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1.5 MICE-Formate

Claus BUHNERT definiert in seinem Beitrag ,Veranstaltungsformate® im
Handbuch ,,Messe-, Kongress- und Eventmanagement® vor allem Formate der
MICE-Branche. Diese fiir die Meeting- und Tagungsbranche typischen Ver-
anstaltungen dienen im Vergleich zu Formaten der Eventmarketingbranche
weniger der ,Emotionalisierung” von Marken und Produkten als der Wissens-
vermittlung und Information von Berufsgruppen und Experten:

Kongress
Fachtagung
Seminar
Workshop
Kolloquium
Postersession
Tagung

Hearing, Anh6rung
(Kick-off-Meeting)
(Roadshow)!
Symposium
Konferenz
Roundtable
Versammlung
Open Space

Klausurtagung

Sitzung
(Vgl. BUHNERT in: DINKEL et al. S. 201 ff.)

Auflerdem nennt BUHNERT eine Vielzahl von innovativen englischen Begrif-
fen (vgl. BUHNERT in: DINKEL et al., S. 210 ff.). Traditionell werden die
Begriffe ,,Kick-off “ und ,Roadshow* vor allem von der Eventbranche verwen-
det, die Veranstaltungen als Teil der Marketingkommunikation konzipiert. Alle
anderen sind fiir die MICE-Branche charakteristisch.

1 Die Begriffe ,Roadshow* und , Kick-off-Meeting“ bezeichnen typische Formate der Eventmarketingbranche. Warum
sie BUHNERT in seine Aufziihlung von MICE-Formaten wie , Tagung“ oder ,,Kongress“ einfiigt, bleibt unklar. Letztlich
erldutert er in seinem Lexikonbeitrag zum Begriff ,Veranstaltungsformate® lediglich die Formate der Tagungsbranche,
aber nicht die der Eventbranche.

1. Einleitung

Formate beider
Branchen

O
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1. Einleitung

Klaus BECKMANN und seine Co-Autoren definieren in ihrem Buch ,,Semi-
nar-, Tagungs-, und Kongressmanagement“ ebenfalls eine Fiille von Veran-
staltungszielen und Formen (vgl. BECKMANN et al,, S. 60 ff.). BECKMANN
analysiert zundchst die allgemeinen Zielsetzungen von Tagungen und Kongres-
sen wie Information, Innovation, Motivation, Entscheidung und Unterhaltung.
Dann geht er auf weitere Formate ein, die nach ihrer kommunikativen Ausrich-
tung gegliedert werden:

monologisch, prasentierend

W Vortrag
B Présentation

B Statement

dialogisch, moderierend

Podiumsdiskussion
Interview
Roundtable
Kolloquium
Symposium
Workshop

Open Space

Dialog

Abb.3  Host IAA 2013
(eigene Darstellung)
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1. Einleitung

Lernkontrollfragen zu Kapitel 1

Aufgabe 1.1

Was versteht man unter einem (Marketing-)Event im engeren Sinne?

Aufgabe 1.2
Worin liegt der Unterschied zwischen Eventformen und Eventformaten?

Aufgabe 1.3

Nennen Sie konkrete Formate der MICE-Branche (Tagungsbranche) und der
Eventbranche.

Aufgabe 1.4

Wodurch unterscheidet sich die Eventmarketingbranche von der MICE-Bran-
che?

Aufgabe 1.5

Nach welchen Kriterien werden Events eingeteilt?

Aufgabe 1.6

An den Kategorien welches Awards orientiert sich dieses Studienheft?
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Auszug aus dem Studienheft

3. Eventmanagementprozess

Kommunikations-
strategie

3.3  Konzeption

Auf Basis der Situationsanalyse sollte eine in sich schliissige Veranstaltungs-
konzeption erstellt werden, die als Grundlage fiir alle weiteren Mafinahmen,
die im Zusammenhang mit einer Veranstaltung stehen, durchzufiihren sind.

In der Konzeptionsphase werden u. a. die Veranstaltungseckdaten festge-
legt (Festlegung des Termins, Ort und Dauer der Veranstaltung), Ziele und
Zielgruppen genau definiert sowie die Veranstaltungsform und ein mogli-
ches Rahmenprogramm fixiert. Dariiber hinaus werden die finanziellen Mittel
uberprift und ein Budget (Finanzplan) erstellt. Als Grundlage zur Erstellung
einer Konzeption dienen u. a. die in der Analysephase ermittelten Zahlen,
Daten und Fakten.

3.3.1  Grundregeln erfolgreicher Eventkonzeptionen

Eventmarketing ist ein abwechslungsreiches, spannendes, aber zugleich auch
sehr komplexes Titigkeitsfeld. Im Rahmen der Projektsteuerung miissen nicht
nur die Eventinhalte bearbeitet werden, sondern auch die gesamte Kommuni-
kation, die sich mit und rund um die Veranstaltung ergeben.

Dabei sollten die nachfolgenden Punkte grundsitzlich angedacht und in die
Konzeption einflieflen.

3.3.2  Strategische Langfristigkeit

Eine Kommunikationsstrategie sollte eine frithzeitige Positionierung und eine
kontinuierliche Integration der Marke in die individuelle Lebenswelt der Ziel-
gruppe sicherstellen. Nur so erlangt die Marke die erhoffte Aufmerksambkeit,
weil der First Mover-Effekt und die permanente Penetration der Botschaft
sukzessive zu einer Akzeptanz der Marke im Umfeld der Zielgruppe fithren.
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3. Eventmanagementprozess

3.3.3  Storytelling und Storyline

Um einer integrierten Kommunikationsstrategie eine einheitliche Ausrichtung
zu verleihen, sollte eine intern gefithrte kommunikative Leitidee formuliert
werden. Diese bildet die Basis fiir den daraus abgeleiteten Mafinahmenkatalog.
Fiir die weitere Kommunikation rund um die Veranstaltung ist es optimal,
wenn die Leitidee in Form von Storytelling vermittelt wird. Frither begann das
Storytelling mit den Worten: ,,Es war einmal ...*

Gute Geschichten - gleichzusetzen mit Storytelling - verankern sich nachhaltig
in den Kopfen der Menschen. Von daher ist es wesentlich, dass die Storyli-
ne, eine Kernaussage transportieren sollte, die iiber dem Eventkonzept steht.
Storytelling findet im Eventmarketing auf der Dramaturgie-Ebene statt. Das
kann beispielsweise ein Spannungsbogen sein, der sich vom Anfang bis zum
Ende der Eventumsetzung durchzieht. Die Storyline ist der rote Faden, der sich
durch den gesamten Event zieht, sémtliche einhergehenden Mafinahmen zu
einem schliissigen Kommunikationsgebdude verbindet und Kraft und Grofle
einer Marke und deren Nutzen, besonders den emotionalen Nutzen des Mar-
kenkerns, erleben ldsst.

3.3.4 Schaffung einer emotionalen Briicke

Im B-to-C-Bereich ist Ansprache der Zielgruppe tiber Eventmarketing optimal,
wenn es deren jeweilige Freizeit- und Interessenslage und adiquate Kommu-
nikationskanile zur Ankiindigung nutzt. Auch das schafft neben Storytelling
und Storyline emotionale Substanz, wirkt authentisch und erleichtert es der
Marke, von der Zielgruppe akzeptiert zu werden. Durch das Erlebnis einer
Marke in einem von der Zielgruppe positivempfundenen Kontext entsteht bei
kontinuierlicher Erfahrung ein positiv wahrgenommener Zusammenhang zwi-
schen dem Erlebnis und der darin enthaltenen Marke beziehungsweise ihren
Produkten. Dieser Zusammenhang stellt die nachhaltig bestehende emotionale
Briicke zwischen der Zielgruppe und der Marke dar.

Unter Beriicksichtigung dieser Grundregel sollte eine Marke das Ziel verfolgen,
tiber eine langfristig ausgerichtete Strategie und die daraus abgeleiteten Kom-
munikationsmafinahmen zum positiv besetzten authentischen Bestandteil der
emotionalen Welt der Zielgruppe zu werden.

Um sich nachhaltig als identifikations- und orientierungswiirdige Marke beim
Verbraucher darzustellen, sollte die Zielsetzung so konfiguriert werden, dass
emotionale Nihe zwischen der Marke und ihrer Zielgruppe aufgebaut wird.
Das Ziel, sich als Marke ,,Emotional Leadership“ bei der Zielgruppe zu erarbei-
ten, lasst sich mafgeblich iiber einen auf die Schaffung emotionaler Substanz
spezialisierten Kommunikationsansatz realisieren: ,Emotional Brand Buil-
ding® (vgl. ZIESCHANG/BEIER 2006).

Formulierung einer
kommunikativen
Leitidee

Optimale
Zielgruppenansprache

Erlebnis einer Marke

v
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3. Eventmanagementprozess

3.3.5 360-Grad-Kommunikation

Der 360-Grad-Ansatz der Kommunikation beschreibt die Einbeziehung aller
Kommunikationsplattformen und verlangt dabei den oftmals zitierten Integra-
tionsansatz, der fiir die Verkniipfung und inhaltlich gleiche Ausrichtung aller
eingesetzten Kommunikationsmittel steht. Dieses garantiert eine effektive und
flichendeckende Ansprache der Zielgruppe.

Diese Sichtweise der Konzeption ist besonders bei virtuell oder hybrid ausge-
legten Events relevant, denn hier agieren die verschiedenen Kommunikations-
kanile unmittelbar gemeinsam: der Status der firmeneigenen Facebook Seite
wird im Live-Stream eingeblendet und von Eventteilnehmern gefiillt, die Event
App des hybriden Events ist gleichzeitig auch die bewéhrte Mitarbeiter App,
iiber die seit einiger Zeit die interne Kommunikation abgewickelt wird (vgl.
plazz AG: https://mobile-employee-app.com/)

3.3.6  Einzigartigkeit in der Themenwahl

Wenn eine Marke sich eines Groflevents, wie beispielsweise der FIFA WM
als Kommunikationsplattform bedienen mochte, dann muss zunéchst eine
gleichermaflen glaubwiirdige und relevante Verbindung zwischen Marke und
Themenwelt des Events hergestellt und kommuniziert werden. Deshalb sollte
im Rahmen des Events ein zur Marke und ihren Produkten passendes Thema
besetzt werden, weil sich dann die Marke nach auflen als integraler Besitz
gegeniiber der Zielgruppe darstellen ldsst.

3.3.7  Erlebnismarketing fiir alle Sinne

Gezielte Ansprache  Wie schon in den vorherigen Kapiteln angedeutet, bekommt die gezielte Anspra-
aller Sinne  che aller Sinne im Eventmarketing mehr und mehr Bedeutung. Neuronales
Marketing kann hier als Begriff ebenfalls genannt werden- und es geht um
Charaktereigenschaften beziehungsweise die Standortbestimmung von Events,

die stichwortartig mit den folgenden Begriffen skizziert werden konnen:

B Emotionales Erlebnis

¥ Einmaligkeit

B Authentizitdt

B Multisensitive Animation

B Interaktive Kommunikation

© IST-Studieninstitut
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3. Eventmanagementprozess

Die nachfolgende Tabelle skizziert den méglichen Einsatz verschiedener Sinne
und ihre Ansprache auf dem Event mit den jeweiligen szenischen Mitteln —
siehe Begriff ,,Erlebnismarketing®

Bilder ohne Inszenierung: z. B. das Vorfiihren von groRen

KERERE Landschaftspanoramen (Marlboro Country)

Musik, Gerdusche, Sprache: z. B. Countrymusik im Hinter-

Akustische Reize
grund

Geruch: Benzingeruch bei einem Event fiir den Motorrad-

DleliiziRe ke hersteller Harley Davidson

Geschmack: Verkostungsaktion bei einem Event fiir einen

DRI Lebensmittelhersteller

Oberflachen, Béden: z. B. ein Schotteruntergrund bei der

Qe Prasentation eines Geldndewagens

Tab.2  Ansprache der verschiedenen Sinne mit szenischen Mitteln
(eigene Darstellung)

Events mit zentralen Themen sollen Erlebnisse vermitteln beziehungsweise bei
den Teilnehmern Emotionen auszulsen, die hervorragenden geeignet sind, die
Bindung an ein Unternehmen zu verstarken (Kundenbindung). Dies geschieht
durch das interaktive Erleben von Markenwelten. Aktionen mit Erlebnischa-
rakter schaffen notwendige Differenzierungsfaktoren, indem sie emotiona-
le Nutzenvorteile begreifbar machen und damit eine Markenpersonlichkeit
unterstiitzen beziehungsweise préagen.

Die Umsetzung einer gelungenen Eventkonzeption macht nicht nur Produkte,
sondern auch abstrakte Inhalte erlebbar, verleiht Images und Botschaften nach-
vollziehbare Konturen und schafft auf diese Weise Vertrauen und langfristige
Markenbindung. Somit wird es immer wichtiger, sich auf dem Markt zu etablie-
ren und sich beziehungsweise seine Produkte vom Wettbewerb abzuheben und
so beim Kunden eine grofiere Aufmerksamkeit zu erzielen als vergleichbare
Produkte. Dies kann in Zeiten, in denen der Verbraucher nicht ausschliefSlich
auf die Funktionalitit eines Erzeugnisses, sondern auch auf einen integrierten
Erlebniswert achtet, mithilfe von Events erreicht werden.

Unter Zuhilfenahme dieser kiinstlich inszenierten Ereignisse und der gezielten
Ansprache aller fiinf Sinne soll ein sehr starker Eindruck eines Erzeugnisses
oder einer Dienstleistung bei dem Besucher erzeugt und der nachhaltige Erin-
nerungswert an das Produkt gesteigert werden. So kann ein Unternehmen
erreichen, dass der Konsument bei seiner nachsten Kaufentscheidung das vom
Konsumenten ,.erlebte” Produkt auswihlt, anstelle eines Konkurrenzproduk-
tes. Und dies, obwohl das konkurrierende Produkt nicht nur vergleichbare
Eigenschaften besitzt, sondern eventuell auch teurer ist. Neben dem Erleb-
nismarketing kann dieser Prozess u. a. auch das sogenannte Emotional Brand
Building unterstiitzt werden (vgl. Kapitel 1 ,,Begriffe im Veranstaltungswesen®).

Kiinstlich inszenierte
Ereignisse

Qv

Sl
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3. Eventmanagementprozess

Kein einheitliches
Verfahren zur
Erfolgskontrolle

Stringenz der
Ideenformulierung

3.3.8 Erfolgskontrolle/Messbarkeit

Wenn innerhalb der Konzeptionsphase die detaillierten Ziele und Zielgruppen
bei einer Eventmafinahme formuliert werden, darf der Punkt Erfolgskontrol-
le/Messbarkeit der Veranstaltung auf keinen Fall unberiicksichtigt bleiben.
Anders als bei der klassischen Kommunikation z. B. im TV - bei der der soge-
nannte Tausender-Kontakt-Preis als MessgrofSe festgelegt wurde — gibt es im
Eventmarketing noch kein einheitliches Verfahren zur Erfolgskontrolle. Sicher-
lich lassen sich z. B. Besucherzahlen und Verkéufe vor Ort als Kriterien zur
Erfolgsmessung ableiten. Jedoch lassen sich diese Werte erst zum Abschluss
einer Veranstaltung erfassen. Um hier den Uberblick zu behalten, kann es sinn-
voll sein, an den jeweiligen Gliederungspunkt klare Zielsetzungen zu kniipfen.

Im Zuge der Eventkommunikation vor, wihrend und auch nach einer Event-
mafSnahme, lassen sich in der heutigen Zeit z. B. das Internet, Onlinemarketing
sowie soziale Netzwerke zur Erfolgsmessung heranziehen. Das Eventcont-
rolling geht wesentlich detaillierte auf die Erfolgsmessung ein. Daher soll-
te der Punkt ,,Erfolgskontrolle/Messbarkeit“ schon in der Konzeptionsphase
beriicksichtigt und fixiert werden. Darauf aufbauend konnen teilweise sofort
erste Kommunikationsmafinahmen im Internet oder in sozialen Netzwerken
realisiert werden, die sich ebenso zur Erfolgsmessung heranziehen lassen.

3.4  Gliederung einer Eventkonzeption

Wie schon in den vorherigen Kapiteln ausgefiihrt, erzdhlen gute Events -
Eventkonzeptionen - eine Geschichte, bei der das Besondere, das Einmalige
des konkreten Events wiedergegeben wird.

Spatestens bei Eventumsetzung, also wenn die Teilnehmer die Eventlocation
betreten, sollte es zugleich so sein, dass die Besucher fiir die Dauer des Events
in eine eigene Welt abtauchen, die ausschliellich von Anlass und Botschaft
des Events bestimmt wird und alle Sinne auf Botschaft und Marke fokussiert.

Um dies realisieren zu konnen, steht bei jeder Eventkonzeption die Schliis-
sigkeit des Konzepts an erster Stelle. Die Schliissigkeit und die Logik - der
rote Faden - erschlieflen sich fiir Leser und Zuhorer am tiberzeugendsten mit
einem formal stringenten und iibersichtlichen Aufbau des Konzepts.

Den einen allgemeingiiltigen Konzeptaufbau kann es allerdings nicht geben.
Datfiir lebt das Eventmarketing viel zu sehr von der gewiinschten Einzigartig-
keit jeder Veranstaltung. Aber die folgende beispielhafte Mustergliederung soll
Thnen eine Orientierung fiir die Stringenz der Ideenformulierung geben:

© IST-Studieninstitut
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3. Eventmanagementprozess

Formaler Konzeptaufbau

Analyse/Strategie

Haupt- und Nebenziele sowie Zielgruppen
Status/Rahmendaten

Motto/Leitidee

Location

Umsetzung/Inszenierung

Zeitablauf

Kalkulation (Fremd- und Eigenkosten)
Meilensteinplanung/Timing (Next Steps)
Zusammenfassung (Benefit)

Urheberrechtsklausel

3.41 Analyse/Strategie

Die Strategie ist als Vorgabe anzusehen. Durch die Strategie wird festgelegt,
welche Botschaften wie der entsprechenden Zielgruppe kommuniziert werden
sollen.

Die Strategie muss aussagekriftig sein, damit am Ende die Ziele erreicht wer-
den konnen, die vorab festgelegt wurden. Mit der ausgegebenen Strategie wird
die entsprechende Zielgruppe vorgegeben, an die die jeweilige Botschaft aus-
gesendet werden soll. Die Beriicksichtigung beziehungsweise Erwahnung der
Strategie als erster Punkt in der Gliederung der Eventkonzeption stellt sozu-
sagen die Grundlage fiir die weiteren konzeptionellen Inhalte der Konzeption
dar. Alle nachfolgenden Punkte innerhalb der Konzeption sollten immer mit
Blick auf die Strategie weiterentwickelt werden.

Um eine erfolgreiche Strategie vorgeben zu kénnen, bedarf es einer sorgfaltigen
Analyse. Die griindliche Analyse sichert die Strategie ab und tragt dazu bei,
dass die gesamte konzeptionelle Arbeit in sich schliissig ist. Damit wird die
Analyse zum Fundament der Strategie und somit des Gesamtkonzeptes — dhn-
lich einer wissenschaftlichen Arbeit.

© IST-Studieninstitut
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3. Eventmanagementprozess

Begriindung der Idee

3.4.2 Haupt- und Nebenziele und Zielgruppen

Hier werden Ziele und Aufgaben des Konzepts prézisiert und ausfiihrlich dar-
gestellt. Es wird fixiert, welche Zielgruppen (Primar, Sekundér- und Tertidr-
zielgruppen) mit dem Konzept erreicht werden sollen. Mit der Festlegung der
Zielgruppe wird zugleich auch ein erstes Erfolgskriterium fiir die Veranstaltung
fixiert, das somit zur Erfolgskontrolle in der Nachbearbeitung hinterlegt und
kommentiert werden sollte (z. B. im Sinne von ,Zielgruppe war vor Ort zu
... % vertreten“ o. A.).

Status/Rahmendaten

Unter dieser Uberschrift werden die Grundlagen, die zur Erstellung des Kon-
zepts herangezogen wurden, dargestellt. Hier wird die Aufgabenstellung in
ihren Grundziigen verdeutlicht. Dabei handelt es sich um die Beweggriinde
beziehungsweise die Darstellung der Sachverhalte und Aspekte, die z. B. den
Ausschlag gegeben haben, die Eventmafinahme zu realisieren.

Der Punkt ,Rahmendaten® erfiillt noch eine weitere wichtige Funktion: jede
Person, die bisher noch nicht in die Entwicklung involviert war, wird hiermit
tiber den Stand der Dinge informiert und kann den weiteren Verlauf des Kon-
zepts nachvollziehen.

3.43 Motto/Leitidee

Hier soll der Funke von der Idee auf den Leser und Kunden tiberspringen. Es
werden Sympathie und Begeisterung geschaffen. Die Idee kann in einem Satz,
mit einem Motto oder Leitmotiv vorgestellt werden. Gute Ideen erkldren sich
von selbst. Trotzdem: Eine Begriindung, warum die vorgestellte Idee die Auf-
gabenstellung besonders trifft, darf nicht fehlen.

© IST-Studieninstitut
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3. Eventmanagementprozess

3.4.4 Location

Die Auswahl und Beschreibung der Location kénnen wichtige Punkte in der
Eventkonzeption sein. Denn die Location ist auch Teil der Ansprache der
Teilnehmer/Besucher und deren Sinne. Dariiber hinaus muss die Location die
folgenden Optionen gewihrleisten:

B Das Programm sollte sich dort durchfiihren lassen.
B Die Kapazitat muss fiir die erwiinschte Besucherzahl passen.

m Affinitdt zur Zielgruppe muss gegeben sein.

Um bei Outdoor-Veranstaltungen wetterunabhingig zu bleiben, sollte die
Veranstaltungsstitte bithnenseits tiberdacht sein. Komfortable Sitze steigern
zusitzlich das Wohlbefinden und verbessern so die Stimmung.

Auch die Aufteilung der Veranstaltungsstatte muss beachtet werden. Wahrend
z. B. kreisférmige Raume die Kommunikation férdern, verhindern rechteckige
Réaume den Kontakt zwischen den Eventbesuchern (vgl. MEHLTRETER 2006).

Weitere Kriterien sind natiirlich Image, Lage, Infrastruktur, Technik, Kos-
ten sowie die Sicherheitslage (Notausgange, Notbeleuchtung, Absperrungen
Fluchtwege, Sanititer etc.). Im Vorfeld des Events sollte die Ausschilderung der
Anfahrtswege zur Location erfolgen. Das schnelle und problemlose Zurecht-
finden in der Arena beziehungsweise Location sowie die ziigige Abreise miissen
gesichert sein, um auch nach dem Event die positiven Eindriicke aufrechtzu-
erhalten. Ein weiterer wichtiger Punkt ist das Angebot von Parkplatzen fiir die
Giste in ausreichender Anzahl.

Die ausgewdhlte Location wird geméf ihrer Bedeutung fiir das Konzept vor-
gestellt. Fotomaterial und Skizzen werden erwartet und diirfen nicht fehlen.
Selbstverstandlich werden alle Vorschldge Location und Veranstaltungsdatum
betreffend begriindet. Eine Besonderheit bei vielen Straflenfesten oder Events
im Sport, z. B. Adidas ,,Streetball Challenge®, ist die Durchfithrung auf 6ffent-
lichen Platzen, was héufig eine Einschriankung des offentlichen Verkehrsbe-
triebes zur Folge hat. Deshalb benotigt man in dieser speziellen Situation u. a.
die Einholung einer Erlaubnis zur Durchfithrung von Veranstaltungen nach
der StVO.
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3. Eventmanagementprozess

Formulierungen und
Dramaturgie

3.45 Umsetzung/Inszenierung/Produktion

Hier geht es nun um das Wie. Mit welcher Inszenierung beziehungsweise wel-
chen szenischen Mitteln wird die Leitidee umgesetzt? Mit der konzeptionellen
Umsetzung und mit dem Programm bekommt das Herz der Idee weitere,
lebenswichtige Organe. Das Herz gibt den Impuls, der nun zu beschreibende
Programmablauf macht aus dem Konzept einen funktionsfahigen Organismus.
Geschrieben im Stil einer spannenden Kurzgeschichte wird der Event in seiner
ganzen Dimension, in allen Facetten nachvollziehbar und erlebbar gemacht.
Eine grofie Hilfe sind Visualisierungen mit Fotos, Scribbles oder Layouts.

Um den Spannungsbogen bis zum Finale halten zu kénnen, sind ausgefeilte
Formulierungen und eine packende Dramaturgie gefragt. Die Ausfithrungen
miissen explizit genug sein, um alle Inhalte zu transportieren. Vorsicht vor
selbstvergessener Detailverliebtheit und ermiidenden Ausschweifungen.

Papier ist geduldig, der Leser und Kunde nicht unbedingt. Zuletzt zur Form
des Eventprogramms: Die einzelnen Programmpunkte sind in chronologischer
Abfolge strukturiert und werden mit Gliederungsunterpunkten beschrieben.

Im Rahmen der Umsetzung/Inszenierung kann eine Zielsetzung sein, das Bud-
get zu Uberpriifen und in der Nachbearbeitung festzuhalten, inwieweit in den
einzelnen Budgetpositionen die Planungsvorgaben eingehalten beziehungs-
weise {iberschritten wurden, sowie eine Gesamtbetrachtung der Umsetzung
vorzunehmen (Planungsbudget vs. tatsichliche Kosten), um dieses letztendlich
in der Nachbearbeitungsphase zu erlautern beziehungsweise zu bewerten.

3.4.6 Zeitablauf (Chronologie)

Hier bekommt das oben aufgefithrte Eventprogramm der Inszenierung eine
zeitliche Zuordnung, um dem Kunden ein Gefiihl fiir den chronologischen
Eventablauf der einzelnen Punkte, wie z. B. Begriilung der Géste, zu geben.
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3.4.7 Kalkulation

Budgetvorgaben sollten eingehalten werden, und als Kunde sollten Sie konkrete
Budgetvorgaben machen. Die Kalkulation eines Events beschreibt

a) die Fremdkosten, d. h. die Zuordnung von Kostenblocken verschiedener
Leistungstriager wie Technik, Catering etc. Diese werden in mehreren Schrit-
ten analog zur jeweiligen Projektphase erarbeitet.

b) die Eigenkosten der Agentur, die sich analog des Eventprozesses in verschie-
dene Aufgaben fiir den Eventmanager gliedern.

Zunichst ,kostet“ ein Event, also muss ich die verschiedenen Kostenarten,
die anfallen, erfassen. Das Konzept ist die Basis. Alle Leistungen, die darin
beschrieben sind, miissen auch kalkuliert werden.

3.4.8 Meilensteinplanung/Timing (Next Steps)

Die Agentur und/oder das Unternehmen als Auftraggeber definieren verbind-
liche Zeitachsen oder Timelines zur weiteren Vorbereitung und Durchfiih-
rung des vorgeschlagenen Eventkonzeptes. Wichtig ist es, entsprechende Puffer
nicht zu vergessen. Insbesondere bei sensiblen Fremdleistungen (beispielsweise
aufwendig produzierte Mailings oder Give-aways).

3.49 Zusammenfassung (Benefit)

Die Zusammenfassung beschreibt priagnant die Idee mit der Zielsetzung,
nennt das Motto und biindelt die wichtigsten Bestandteile des Konzepts. Der
Kundennutzen - der Benefit — des Events wird herausgestellt. Zusammen mit
der Einleitung funktioniert die Zusammenfassung als inhaltliche und formale
Klammer, denn wer ausschliefllich die Einleitung und die Zusammenfassung
liest, muss die Idee und die Durchfithrung des Konzepts verstehen und nach-
vollziehen konnen.

3.4.10 Urheberrechtsklausel

Das erstellte Eventkonzept sollte mit einer Urheberrechtsklausel versehen wer-
den. Die Urheberrechtsklausel sichert die Vermarktungsrechte des Urhebers.
Sie kann zwar Missbrauch und Ideendiebstahl nicht verhindern, im Konfliktfall
jedoch zumindest von Vorteil sein. Uber den Umfang entscheidet in letzter
Instanz der Richter.

Sl
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