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Abstract

Die Bedeutung der Kommunikationspolitik von Unternehmen hat in vergangener Zeit
aufgrund des stetig wachsenden Produktangebots und damit einhergehend einem
starkeren Wettbewerb sowie aufgrund immer homogener werdender Produkte stark
zugenommen. Die Wirksamkeit traditioneller Kommunikationsinstrumente nimmt
jedoch kontinuierlich ab. Im Zuge der vermehrten Erlebnisorientierung der Konsu-
menten konnte sich das Event-Marketing als geeignetes Kommunikationsinstrument
zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen etablieren. In der vorliegenden Arbeit wird
eine detaillierte Untersuchung bestehender Definitionen von Events und Event-
Marketing durchgefiuihrt. Der Eventbegriff, der sich als valide und anwendbar
herauskristallisierte, beschreibt Events als inszenierte Ereignisse in Form von
Veranstaltungen und Aktionen, die dem Adressaten firmen- oder produktbezogene
Kommunikationsinhalte erlebnisorientiert vermitteln. Event-Marketing stellt demzufol-
ge auf den gezielten Einsatz von Ereignissen und Veranstaltungen im Rahmen der

absatzpolitischen Instrumente ab.

Durch eine empirische Studie zur Identifikation kaufverhaltenspragender Werte
(Means-End-Analyse) von Event-Besuchern konnten die Werthaltungen aufgedeckt
werden, die Konsumenten zum Besuch von Events veranlassen. Sport- und
Musikevents sind im Zuge der gestiegenen Freizeitorientierung sehr gut besucht und
wurden deshalb in der Untersuchung berlcksichtigt. Die Studie basiert auf der
Means-End-Theorie, die Uber das ,laddering“-Verfahren die Gedankenstrukturen der
Konsumenten zu rekonstruieren hilft. So entsteht eine Means-End-Kette, die bei
konkreten Attributen eines Events beginnt und sich GUber den aus dem Event
gezogenen Nutzen bis zu den terminalen Werthaltungen eines Individuums fortsetzt.
Im Rahmen der Studie konnten die Werthaltungen identifiziert werden, die Individuen
zum Besuch von Musik- bzw. Sportevents veranlassen. Zwei bzw. drei Konsumen-
ten- bzw. Besuchercluster wurden erkannt: (1) die SpalRorientierten, (2) die Geselli-
gen und (3) die Erfolgsorientierten. Die Kenntnis der terminalen Werthaltungen
erlaubt die zielgruppengerechte Formulierung von Marketingstrategien und die

Ableitung von Vorschlagen zu deren erfolgreicher Umsetzung.
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1 Begriff und Bedeutung von Marketing-Events

Ein Event wird i.Allg. mit ,,Ereignis“ oder ,Veranstaltung“ tbersetzt. Fur den Begriff des
Marketing-Events existiert bisher keine allgemeingultige Definition. Im Laufe der Zeit
wurden verschiedene Definitionsversuche unternommen, die sich anfangs hauptséchlich an
der Praxis orientierten. Erst in jlngster Zeit ist eine verstarkte wissenschaftliche Beschéfti-
gung mit dieser Thematik zu beobachten. So definierten Baum/Stalzer Events 1991 als
»AKtionen mit zielgruppenorientiertem Erlebnischarakter, die in Form und Ausdruck
individuell sind, also Ereignisse, die den Kriterien Originalitat, Aktualitdt und Unmittelbarkeit
entsprechen* (Baum/Stalzer 1991, S. 113). Im Vordergrund stehen somit das besondere

Erlebnispotenzial fur die Zielgruppen sowie der personliche Kontakt zu diesen Gruppen.

Der Deutsche Kommunikationsverband BDW definiert Events 1993 folgendermalien: ,,Unter
Events werden inszenierte Ereignisse sowie deren Planung und Organisation im Rahmen der
Unternehmenskommunikation verstanden, die durch erlebnisorientierte firmen- oder
produktbezogene Veranstaltungen emotionale und physische Reize darbieten und einen
starken Aktivierungsprozess auslosen. Event-Ziele kdnnen sowohl image-, profilbildender
oder motivierender Art sein, als auch zur Unterstiitzung des Verkaufs beitragen* (BDW 1993,
S. 3). Dieser Definitionsansatz bindet die Unternehmensseite starker mit ein. So werden
Events vom Unternehmen eigens inszeniert und die Planung und Organisation der Events
lauft in Abstimmung mit der Unternehmenskommunikation ab, um die Zielgruppen firmenbe-

zogen aktivieren zu kénnen.

Bruhn betrachtet ein Event in seinem Definitionsansatz von 1995 als Kommunikationsmittel,
wahrend er im Event-Marketing ein Kommunikationsinstrument sieht. Fir ihn ist Event-
Marketing ,,... eine besondere Veranstaltung oder ein spezielles Ereignis, das multisensitiv vor
Ort von ausgewahlten Rezipienten erlebt und als Plattform zur Unternehmenskommunikation
genutzt wird* (Bruhn 1997, S. 777).

Graf kniipft an die bestehenden Event-Definition an und unterstreicht die Wichtigkeit, der
Bedurfnisbefriedigung, die dem Besuch eines Events zugrunde liegt. Events stellen seiner
Ansicht nach Giter dar: ,,Ein Event stellt in erster Linie ein besonderes Ereignis in Form einer

zu vermarktenden Veranstaltung dar, bei dem eine Vielzahl von Menschen kommunikativ in
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die Inszenierung des Ereignisses miteinbezogen wird. Das Event ist ein Ereignis, dem der
Wunsch der Teilnahme zugrunde liegt” (Graf 1998, S. 42).

Auch Nufer unterstreicht, dass Events ein Kommunikationsmittel darstellen und nicht nur im
Event-Marketing, sondern prinzipiell auch im Rahmen anderer KommunikationsmalRnahmen
eingesetzt werden kdnnen. Ansonsten beleuchtet auch er sowohl die Unternehmens- als auch
die Rezipientenseite. Die Rezipienten sollen jedoch nicht nur etwas erleben, sondern auch
kognitiv stimuliert werden. ,,Durch produkt-, unternehmens- oder dienstleistungsbezogene
Ereignisse sollen kognitive, emotionale und physische Reize dargeboten, Aktivierungsprozes-
se ausgelost sowie unternehmensgesteuerte Botschaften, Informationen und Assoziationen
kommuniziert werden, die zum Aufbau von Unternehmens- und Markenwerten einen
positiven Beitrag leisten* (Nufer 2002, S. 19).

Nach der ausfuhrlichen Auseinandersetzung mit dem Event-Begriff orientieren wir uns im

weiteren Verlauf der Arbeit an einer Definition von Zanger (2001, S. 833) die unter

Marketing-Events inszenierte Ereignisse in Form von Veranstaltungen und Aktionen
versteht, die dem Adressaten firmen- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte

erlebnisorientiert vermitteln.

Es ist das Ziel dieser Arbeit, das Event-Marketing vor dem Hintergrund der Wertetheorie und
des Wertewandels zu untersuchen. Nachdem in den ersten beiden Kapiteln die theoretisch-
konzeptionellen Grundlagen erértert werden, widmen sich Kapitel 3 und 4 der empirischen
Analyse von Eventbesuchen. Eine Means-End-Analyse zur Identifikation kaufverhaltenspra-
gender Werte wird bei Eventbesuchern durchgefuhrt. Im Zentrum des Interesses stehen
hierbei Sport- und Musikevents, die beliebtesten Eventtypen. Gegenstand der Analyse ist die
Erforschung der Werthaltungen (= Lebensziele), die Individuen dazu veranlassen, ein Event
zu besuchen. SchlieRlich werden in Kapitel 5 die aus der Empirie gewonnenen Erkenntnisse

genutzt, um Handlungsempfehlungen fur die Unternehmenspraxis abzuleiten.
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2 Event-Marketing vor dem Hintergrund von Wertetheorie und
Wertewandel

2.1  Begriffliche Grundlagen

2.1.1 Event-Marketing

Auch fur den Begriff des Event-Marketing gibt es keine allgemeingltige Definition. Fur
Baum/Stalzer heit Event-Marketing ,,der gezielte Einsatz von Ereignissen und Veranstaltun-
gen als absatzpolitisches Instrument oder als image- und meinungsbildende Malinahme zur
Durchsetzung von Unternehmenszielen im Rahmen der Marketing-Kommunikation*
(Baum/Stalzer 1991, S.113f.). Auer/Diederichs gehen in ihrer Definition mehr auf die
Rezipientenseite ein. Event-Marketing ,,ist die Kreation einer unvergesslichen Veranstaltung,
die aus einer Mischung von Unterhaltung und Information besteht” (Auer/Diederichs 1993, S.
201). Die Interessen des Unternehmens werden hierbei nicht betrachtet.

Inden berlcksichtigt in seiner Definition beide Seiten. Allerdings definiert er nicht explizit
Event-Marketing, sondern beschreibt, unter welchen Umstdnden ein Marketing-Event
stattfindet. ,,Uberall da, wo durch ein Unternehmen oder eine Institution zum Zwecke der
Werbung, Verkaufsforderung, Public Relations oder der internen Kommunikation eine
Botschaft in Form eines direkt erlebbaren Ereignisses vermittelt wird, findet ein Marketing-
Event statt* (Inden 1993, S. 29).

Kinnebrock bringt Event-Marketing erstmals mit der gesamten Kommunikationsstrategie
eines Unternehmens in Verbindung und wirft den Begriff ,,integriertes Event-Marketing* auf.
Seiner Meinung nach ist Event-Marketing eine Erweiterung der klassischen Verbraucherwer-
bung, wobei es jedoch keinen Anspruch darauf hat, als eigenstdndiges Instrument betrachtet
zu werden, sondern lediglich ein Bestandteil einer langfristigen Gesamtstrategie ist. Das
integrierte Event-Marketing ,,umfasst alle Bestandteile moderner Kommunikation, die dazu
beitragen, ein szenario-bezogenes Erlebnis aufzubauen oder zu vermitteln. Hierzu zéhlen
insbesondere szenetypische Aktivitaten, Sponsorship, Public Relations, Direkt Marketing und
Special Events” (Kinnebrock 1993, S. 52f.). Dabei soll das integrierte Event-Marketing alle
MaRnahmen beinhalten, ,,die vom passiven Marketing-Erleben zum aktiven Erlebnis-

Marketing und vom Werbemonolog zum Kundendialog fihren* (Kinnebrock 1993, S. 69).
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Fur Bruhn ist Event-Marketing durchaus ein eigenstandiges Kommunikationsinstrument, das
eines eigenen Planungs- und Durchfiihrungsprozesses bedarf. ,,Unter Event-Marketing wird
die zielgerichtete, systematische Planung, Organisation, Inszenierung und Kontrolle von
Events als Plattform einer erlebnis- und dialogorientierten Prasentation eines Produktes, einer
Dienstleistung oder eines Unternehmens verstanden, so dass durch emotionale und physische
Stimulans starke Aktivierungsprozesse in Bezug auf das Produkt, Dienstleistung oder
Unternehmen mit dem Ziel der Vermittlung von unternehmensgesteuerten Botschaften
ausgelost werden® (Bruhn 1997, S. 778).

Ganz anders ist die Definition von Miiller. Er bringt das Ganze auf die einfache Formel
Event-Marketing = Event + Marketing. Seiner Meinung nach bendtigt man lediglich ein
groRes Ereignis, das eine breite Offentlichkeit anspricht und Begeisterung auslost wie z.B.
eine FuBballweltmeisterschaft, welches dann mit Marketing verbunden wird. Ziel des
Marketings ist es, dass das Produkt schlielich mit dem beliebten Ereignis assoziiert wird und
somit ein Imagetransfer von statten geht (Vgl. Miller 1995, S. 112). Eigentlich geht es bei
ihm jedoch eher um Event-Sponsoring als um Event-Marketing, da die Ereignisse nicht

eigens von einem Unternehmen initiiert werden.

Zanger/Sistenich schlagen eine erste Systematisierung der zahlreichen Definitionsansatze vor,
die zu einem sehr heterogenen Begriffsverstandnis geflihrt haben. Sie unterscheiden zwischen
einem Partialanspruch und einem Totalanspruch des Event-Marketing. Der Partialanspruch
sieht das Event-Marketing im Zusammenhang mit der Planung, Gestaltung, Durchfiihrung
und Kontrolle von Events im Rahmen der Kommunikationspolitik eines Unternehmens. Nach
dem Totalanspruch umfasst Event-Marketing ,,alle Bestandteile moderner Kommunikation,
die dazu beitragen, eine Erlebnisstrategie zu entwickeln und zu vermitteln* (Zanger/Sistenich
1996, S. 234). Somit bildet das Event-Marketing ein Dach fur den Einsatz der ubrigen
kommunikationspolitischen Instrumente. Diese Systematisierung ist nicht ganz unproblema-
tisch. Der Partialanspruch ist zu eng gehalten, wahrend der Totalanspruch dazu fihrt, dass das
Event-Marketing nicht mehr scharf von anderen Instrumenten abgegrenzt werden kann (Vgl.
Zanger/Sistenich 1996, S. 234).

Fur den weiteren Verlauf der Arbeit legen wir dem Begriff des Event-Marketing die

Definition von Baum/Stalzer zugrunde, die als besonderes Merkmal des Event-Marketing den
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gezielten Einsatz von Ereignissen und Veranstaltungen als absatzpolitische Instrumente

betonen.

2.1.2 Merkmale von Events

Zahlreiche Definitionsversuche und Publikationen zu Events und Event-Marketing fhrten zu
einer unstrukturierten Aufzéhlung zahlreicher Merkmale, Kriterien und Anforderungen, die
Events erflllen sollten. Nufer macht den Versuch, daraus ,,die wesentlichen konstitutiven
Merkmale zu identifizieren, herauszufiltern, zusammenzufassen und zu etikettieren® (Nufer
2002, S. 16). Er kommt so auf vier Faktoren, die seiner Meinung nach die bezeichnenden
Merkmale von Events als Kommunikationsmittel und von Event-Marketing als Kommunika-
tionsinstrument darstellen: Die Erlebnisorientierung, die Interaktivitét, die Inszenierung und

die Eigeninitiierung von Events.

» Erlebnisorientierung
Events befriedigen in besonderem MafRe das wachsende gesellschaftliche Bedirfnis nach
Erlebnissen. Events sind erlebnisorientiert, denn sie setzen das Nicht-greifbare der Marken-
botschaften in tatsachlich erlebbare Ereignisse um (Vgl. Inden 1993, S. 28; Sistenich 1999, S.
62; Zanger/Sistenich 1996, S. 235). Dabei wird die symbolische Welt einer Marke fir den
Eventteilnehmer eine emotional erlebte Markenwelt (\Vgl. Diller 2001, S. 440). Der Konsu-
ment wird somit auch Uber die kommunizierte Erlebniswelt emotional an die Marke
gebunden, was das eigentliche Ziel eines Events darstellt. Um dieses Ziel zu erreichen, muss
die Erlebniswelt eines Events die zuvor durch andere Kommunikationsinstrumente verbreitete
Markenwelt aufgreifen und sich in der tatséchlichen Gefuhls- und Erfahrungswelt der
Eventteilnehmer verankern (Vgl. Sistenich 1999, S. 63f.; Zanger/Sistenich 1996, S. 235).
Diese Verankerung der Markenwelt im Erleben der Konsumenten leistet auch einen Beitrag
zu deren subjektiver Lebensqualitat, da sich der individuelle Zusatznutzen der Eventteilnahme
aus der positiven Emotionalisierung ergibt. Im Vordergrund stehen eben nicht die ber das
Infotainment vermittelten Informationen, sondern die Unterhaltungs- bzw. Erlebnisfunktion
des Events. Da es sich bei einem Event um ein unmittelbares Vor-Ort-Erlebnis handelt, wird
dieses als besonders authentisch und oftmals auch durch den beschrénkten Teilnehmerkreis
als exklusiv bewertet, was wiederum zu einer Verstarkung der Emotionalisierung beitragt
(Vgl. Bruhn 1997, S. 777). Diese Live-Situation ermoglicht auBerdem eine multisensitive

Sinnesanimation der Teilnehmer, d.h., die Ansprache mdglichst vieler Sinne der Menschen
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(Val. Inden 1993, S.66; Bruhn 1997, S.777). Dadurch werden personliche Erlebnisse und
nicht nur passive Genusse vermittelt (\VVgl. Bruckner/Przyklenk 1998, S. 10).

» Interaktivitat

Events sind interaktionsorientiert, was ihren eigentlichen innovativen Charakter ausmacht.
Die monologische Ausrichtung der Unternehmenskommunikation kann bei Konsumenten zu
low involvement, information overload, Reizuberflutung und damit zu steigenden Reiz-
schwellen flhren. Das dialogische Prinzip von Events kann jedoch die Eventteilnehmer
aktivieren, da sie aktiv Uber die Verhaltensebene in die Kommunikationsstrategie des
Unternehmens und damit in deren symbolische Markenwelt miteinbezogen werden (Vgl.
Sistenich 1999, S. 65). Da ein Event immer auch einen Beitrag zur subjektiven Lebensqualitét
des Rezipienten leisten soll, muss es zielgruppenfokussiert ausgerichtet sein. Der genaue
Zuschnitt eines Events auf eine bestimmte Zielgruppe kann einen hohen Grad an Individuali-
tat Ubermitteln und infolgedessen eine hohere Kontaktintensitdt erwirken (Vgl. Zan-
ger/Sistenich 1996, S. 235). Die Eventteilnehmer fiihlen sich personlich angesprochen und
sehen ihre individuellen Bedurfnisse befriedigt (Vgl. Bruhn 1997, S. 777). Sie sind aktiv in
das Geschehen eingebunden, haben die Mdglichkeit zum Dialog und kénnen Freude und Spaf
im Zusammenhang mit einem bestimmten Produkt oder einer Dienstleistung erfahren, wobei
sich als gewtinschte Begleiterscheinung auch eine positive Beziehung zum Produkt oder zum
Unternehmen entwickelt (Vgl. Briickner/Przyklenk 1998, S. 10). Damit reduzieren sich fir
das Unternehmen auch die Streuverluste, die fur die monologisch orientierte Kommunikation
typisch sind (Vgl. Diller 2001, S. 440).

» Inszenierung
Marketing-Events verlangen nach einer besonderen Dramaturgie, denn sie stellen eine Biihne
fir die Inszenierung eines Unternehmens und seiner Produkte. Events haben sowohl die
Funktion eines Mediums als auch der Marketing-Botschaft. Uber die Inszenierung werden die
Botschaften in erlebbare Ereignisse umgesetzt, d.h. die dargestellte Markenwelt wird fur die
Konsumenten erlebbar. Das Event ist etwas Besonderes und Einmaliges, was durch kreative
Prasentationen und/oder Uberraschungseffekte erreicht werden kann (Vgl. Bruhn 1997, S.
777f.). Es ist von Bedeutung, die Erlebniswelt zielgruppenfokussiert zu inszenieren, damit die
Eventteilnehmer emotional in diese Welt eintauchen kdnnen. Dabei sollte sich ein Event
bewusst von der Alltagswirklichkeit der Zielgruppe unterscheiden, denn Uber angebotene

Abwechslungspotenziale kann ein hoherer Grad an Aktivierung der Rezipienten erreicht
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werden. Je mehr sich das Erlebnisangebot und die damit einhergehenden Mdglichkeiten zur
Ubernahme neuer Rollen vom Alltagsrollenhaushalt der Teilnehmer unterscheidet, desto mehr
kann deren Aktivierung intensiviert werden (\Vgl. Sistenich 1999, S. 63). Der Eventteilnehmer
befindet sich bei einem Event in einer Aushahmesituation. Er kann seine Alltagsroutine
abstreifen und seine Bedurfnisse nach Individualitat ausleben, insbesondere dann, wenn er

einer exklusiv ausgesuchten Zielgruppe angehort.

» Eigeninitiierung
Marketing-Events sind Ereignisse, die dem Unternehmen eine Plattform flr die Inszenierung
des Unternehmens und seiner Produkte oder Marken bieten. Um diese Mdoglichkeiten
auszuschopfen, muss das Unternehmen die dafiir notwendigen Ereignisse selbst erschaffen.
Die Inszenierung eines gelungenen Eventprojekts macht eine genaue Planung notwendig. Als
eigenstandiges Kommunikationsinstrument sollte das Event-Marketing einen systematischen
Planungs- und Entscheidungsprozess durchlaufen (Vgl. Bruhn 1997, S. 778). Andererseits
sollte ein Event nicht nur dem Selbstzweck dienen und fur sich alleine stehen. Es muss auf die
anderen Kommunikationskanéle abgestimmt sein, damit die Eventteilnehmer die symboli-
schen Markenwelten Uberhaupt erst aufnehmen und emotional umsetzen kdnnen. Event-
Marketing muss daher unbedingt ein Bestandteil des Konzepts der integrierten Unterneh-
menskommunikation sein (Vgl. Zanger/Sistenich 1996, S. 235). Der Inhalt des Events ist
somit zwar schon vorgegeben, die Planung, Organisation und Durchfihrung des Events
werden jedoch als Projekt abgewickelt. Dabei ist es mdglich, mit anderen Unternehmen
zusammenzuarbeiten, um auf diese Weise Kosten zu sparen oder Teile des Planungsprozesses
an externe Agenturen zu vergeben, um Professionalitat zu gewahrleisten. Es ist jedoch darauf
zu achten, dass bei solchen Kooperationen nicht die Beziehung zwischen dem Event und dem

ausfiihrenden Unternehmen verloren geht (Vgl. Nufer 2002, S. 18).

2.2 Wertetheorie und Wertewandel

2.2.1 Zur Wertetheorie

Zur Identifikation der Werthaltungen, die Konsumenten zum Besuch von Events veranlassen
und damit zur Bestimmung der relativen Wichtigkeit der oben erlduterten Event-Merkmale ist
eine Auseinandersetzung mit der Wertetheorie unerlasslich. Hierzu bedarf es der Klarung des
Wertebegriffs. Ein Wert ,,... is an enduring belief that a specific mode of conduct or end-state
of existence is personally or socially preferable to an opposite or converse mode of conduct or

end-state of existence” (Rokeach 1973, S. 5). Werte sind also dauerhafte Vorstellungen des

7
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Wiunschenswerten, die auch das Kauf- und Konsumverhalten entscheidend mitprégen.
Dauerhaft bedeutet nicht, dass sich diese Vorstellungen des Winschenswerten im Laufe der
Zeit nicht &ndern konnten. Ansonsten wére ein individueller oder sozialer Wandel nicht
mdoglich. Werte errichten Handlungsstandards, die die Entscheidung zwischen mehreren
Alternativen erleichtern. Sie geben Richtlinien fir richtiges Handeln vor, an denen sich die
Menschen einer Gesellschaft orientieren kénnen. Ein Individuum hat dabei aber immer einen
gewissen Handlungsfreiraum, da die Werte eine Toleranz einrdumen. Ubertritt ein Indivi-
duum jedoch die Toleranzschwelle, wird dies von der Gesellschaft sanktioniert. Das bedeutet,
dass die Person dafur bestraft wird, dass sie die allgemein gultigen Werte nicht akzeptiert hat.
Werte geben somit einen Handlungsleitfaden vor, der den Menschen das Alltagsleben (inkl.
sein Konsumverhalten) erleichtert. Rokeach merkt an, dass die Anzahl der Werte, die ein

Mensch besitzt, relativ klein ist.

Werte kdnnen sich auf einen wiinschenswerten Verhaltensmodus (mode of conduct) oder auf
ein erwunschtes Ziel (end-states of existence) beziehen. Rokeach nennt erstere instrumentale
Werte und zweitere terminale Werte. Die terminalen Werte kdnnen in personenbezogene
(intrapersonale) und gesellschaftsbezogene (interpersonale) Werte eingeteilt werden. Frieden
ist ein Beispiel flr einen interpersonalen Wert, wéhrend innere Harmonie einen intrapersona-
len Wert darstellt. Die instrumentalen Werte lassen sich in moralische Werte und in
Kompetenz-Werte differenzieren. Die moralischen Werte beziehen sich auf Verhaltensweisen
und haben wiederum einen interpersonalen Charakter. Sie sind die Richtlinien, die das
richtige Handeln vorgeben. Ein Beispiel fir einen moralischen Wert ist ,,hoflich sein®. Die
Kompetenz-Werte sind personenbezogen, wie z.B. ,,grof3zugig sein“. Rokeach fand heraus,
dass die Menschheit iber 18 terminale Werte verfugt. Die Zahl der instrumentalen Werte gibt
er mit ca. 60 bis 72 an. Dies ergibt sich daraus, dass die Lebensziele (also die terminalen
Werte) Uber verschiede Verhaltensarten (instrumentale Werte) erreicht werden kénnen (\Vgl.
Rokeach 1973, S. 3ff.). Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tber die terminalen und
instrumentalen Werte nach Rokeach:
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Nr. | Terminale Werte (Lebensziele) Instrumentale Werte (Verhaltensmdglichkeiten)
1 | Ein angenehmes Leben ehrgeizig
(ein wohlhabendes Leben) (fleiBig, strebsam)
2 | Einaufregendes Leben tolerant
(ein anregendes, tatiges Leben) (aufgeschlossen)
3 | Das Gefhl, etwas erreicht zu haben fahig
(ein dauerhafter Beitrag) (kompetent, wirkungsvoll)
4 | Eine friedliche Welt munter
(ohne Krieg oder Konflikte) (leichten Herzens, fréhlich)
5 | Eine schone Welt sauber
(Schénheit der Natur und der Kiinste) (ordentlich, nett)
6 | Gleichheit mutig
(Briiderlichkeit, gleiche Chance fir jeden) (zu seiner Uberzeugung stehen)
7 | Sicherheit fur die Familie nachsichtig
(fiir seine Lieben sorgen) (bereit sein, anderen zu verzeihen)
8 | Freiheit hilfreich
(Unabhangigkeit, Freiheit der Entscheidung) (sich um das Wohl anderer kimmern)
9 |Glick ehrlich
(Zufriedenheit) (aufrichtig, wahrhaftig)
10 | Innere Harmonie phantasievoll
(Eintracht mit sich selbst) (kuihn, schépferisch)
11 | Reife Liebe unabhéngig
(geistig-sexuelle Vertrautheit) (selbstgenligsam, selbstvertrauend)
12 | Staatliche Sicherheit intellektuell
(Sicherheit vor Angriffen) (intelligent, nachdenklich)
13 | Genuss logisch
(ein vergniigliches, genussvolles Leben) (Obereinstimmend, rational)
14 | Erlésung liebevoll
(zum ewigen Leben) (zértlich, zugetan)
15 | Selbstachtung gehorsam
(Respekt vor sich selbst) (pflichtbewusst, respektvoll)
16 | Gesellschaftliche Anerkennung hoflich
(Respekt, Bewunderung) (wohlerzogen)
17 | Wahre Freundschaft verantwortlich
(enge Kameradschaft) (zuverlassig, verlasslich)
18 | Weisheit beherrscht
(ein tiefes Verstandnis des Lebens) (zurlckhaltend, diszipliniert)
Tabelle 1: Werteliste der terminalen und instrumentellen Werte nach Rokeach
Quelle: in Anlehnung an Rokeach (1973), S. 28; Silberer (1991), S. 35.

Werte sind in Wertehierarchien geordnet. Sie werden zundchst gelernt und in ein organisier-
tes Wertesystem eingeordnet. Dabei besitzen manche Werte eine héhere Prioritét als andere.
Bei einem Wertewandel veréndern sich diese Prioritdten. Werte, die vorher eine hohe
Bedeutung hatten, steigen langsam in der Wertehierarchie ab (Vgl. Rokeach 1973, S. 11).
Dabei bleiben die oberen Hierarchiestufen zundchst unbesetzt, woraus sich eine Phase der
Orientierungsunsicherheit ergibt. Erst nach und nach etablieren sich neue Werte in der
umorientierten Wertehierarchie. Diese mussen erst im Offentlichen Bewusstsein anerkannt

werden, um in der Sozialstruktur verankert zu werden (Vgl. Opaschowski 1983, S. 7). Der
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Wertewandel ist damit eine wesentliche Voraussetzung des gesellschaftlichen Fortschritts
(Val. Klages/Kmieciak 1979, S. 11).

Ingleharts Theorie des gesellschaftlichen Wertewandels ist der bekannteste Beitrag zu
diesem Thema. Er stellt fur die westlichen Gesellschaften einen Wandel vom Materialismus
zum Postmaterialismus fest. Dabei l6sen postmaterielle Werte wie Selbstachtung und
Selbstverwirklichung die ,,traditionellen* Werte wie z.B. sozialer Aufstieg und materieller
Wohlstand ab. Inglehart sieht die Ursachen des Wertewandels in den sozio-6konomischen
Rahmenbedingungen einer Gesellschaft: in den westlichen Gesellschaften sind existenzielle
Bedurfnisse umfassend befriedigt. Die Menschen leben in einer l&ngeren Friedensphase in
okonomischer Sicherheit. Auch steigt das Bildungsniveau der Bevolkerung kontinuierlich an,
und die Massenmedien erlauben die schnelle Verbreitung neuer Wertemuster (Vgl. Inglehart
1977, S. 21f.).

Aufgrund der Veranderungen auf der sozio-6konomischen Ebene veréndern sich auch die
Werte auf der individuellen Ebene. Inglehart hat hierzu zwei Hypothesen entwickelt: die
Mangelhypothese und die Sozialisationshypothese. Die Mangelhypothese basiert auf der
Wertehierarchie Maslows. Danach werden Bedurfnisse, die sich in der Bedurfnispyramide
weiter oben befinden, erst erstrebenswert, wenn die grundlegenden physiologischen
Bedurfnisse befriedigt sind. Die Sozialisationshypothese besagt, dass sich die Werthaltungen
der Menschen nicht nur mit der Verénderung der sozio-6konomischen Rahmenbedingungen
veréndern, sondern dass sie einmal in der Jugend erlernte Wertehierarchien ihr Leben lang
beibehalten (Vgl. Inglehart 1977, S. 23). Ein Wertewandel wird dadurch ausgelost, dass neue
Generationen mit neuen Wertemustern aufwachsen und diese sich im Laufe der Zeit als
anerkannte Werte etablieren (Vgl. Oesterdickhoff 2001, S. 49).

10
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2.2.2 Werte und Wertewandel in Deutschland

In Deutschland hat in den letzten 50 Jahren ein Wandel vom Versorgungs- zum Erlebniskon-
sum stattgefunden. Die Freizeit ist fir die deutsche Bevolkerung, insbesondere fiir Jugendli-
che, sehr wichtig. Sie ist fur die Sinnorientierung im Leben sogar wichtiger als die Arbeit. Die
Arbeit nimmt die Funktion des Lebensunterhalts ein. Im Gegensatz dazu suchen die
Menschen in der Freizeit nach Lebensfreude und Lebenserfullung. Somit wird sich der
freizeitkulturelle Lebensstil weiter entwickeln. Soziale Kontakte unterhalten, Selbst-aktiv
sein, Spall haben und Sich-Entspannen sind dabei grundlegende Werteorientierungen. Der
freizeitorientierte Lebensstil ist dabei durch Eigenaktivitat, Unternehmungslust und Erlebnis-
orientierung gepragt (Vgl. Opaschowski 1982, S. 16ff.). Gleichzeitig haben auch traditionelle
Werte weiterhin ihre Daseinsberechtigung. Ein erfolgreiches Berufsleben, Flei und gute
Manieren bleiben weiterhin bedeutende Werte (Vgl. Raffée/Wiedmann 1986, S. 29). Aus
dieser sich ergebenden Kluft zwischen traditioneller Arbeitsethik und privater Sinngebung in
der Freizeit entwickelt sich ein gesellschaftliches Konfliktpotential. Offiziell gilt die Arbeit
noch als oberster Lebenszweck. Dies kollidiert mit den neuen Freizeitwerten. Die Menschen
reagieren darauf mit Orientierungslosigkeit und doppelter Moral, indem sie zwischen
privatem und offiziellem Verhalten unterscheiden. Auf der einen Seite besitzt die Arbeit nicht
mehr ihren traditionellen Sinnanspruch, auf der anderen Seite ist die Freizeit als Wert offiziell

noch nicht anerkannt.

Ein wesentlicher Teil der Freizeit von Individuen wird durch Sport und Kultur gefillt. Dabei
ist nicht lediglich an die aktive sportliche (z.B. Tennis spielen) oder kulturelle Betatigung
(z.B. Klavier spielen) zu denken. Bei der Freizeitgestaltung ist auch die passive Betatigung in
Form von Zuschauen oder Zuhdren von nicht unerheblicher Bedeutung. Einige wenige
Autoren haben sich mit dieser Art der Freizeitgestaltung beschaftigt. So sient Opaschowski
den Zuschauersport der Zukunft bspw. als eine Mischung aus Show, Sponsoren und
Spektakel. Der Sport wird somit zum Sportkonsum, die Fans werden zu Konsumenten. Die
Erlebniskonsumenten leben nach dem Motto ,,Leben heif3t erleben®. Bei den Sportereignissen
stehen der Ereignischarakter, das Nichtalltdgliche und AuBergewdhnliche im Vordergrund.
Gleichzeitig wird es immer schwieriger, die Massen mit immer neuen Attraktionen anzuzie-
hen. Die Sportzuschauer wollen etwas Ungewohnliches erleben. Ihre Erwartungen an ein

Sportevent sind:
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Spal’ und Ablenkung
Interesse und Begeisterung
Erlebnis und Ereignis

Geselligkeit und Gemeinsamkeit

o b~ w0 DN

Spannung und Nervenkitzel

Unterschiede gibt es zwischen weiblichen und ménnlichen Sportzuschauern. Dreimal so viele
Manner (18%) wie Frauen schauen bei Sportveranstaltungen regelmaiig zu. Bei den Frauen
stehen Spall und Unterhaltung im Vordergrund. Sie genielRen es, die Begeisterung der
Zuschauer mitzuerleben und flhlen sich unter Gleichgesinnten wohl. Manchmal ist das
Ambiente fur sie wichtiger als die eigentliche sportliche Leistung. Die Manner haben hohe
sportliche Anspriiche, wenn sie ein Sportevent besuchen. Sie identifizieren sich stark mit dem
Sportprogramm und erwarten Spannung und Nervenkitzel (Vgl. Opaschowski 2001, S.
165ff.).

Auch das Kulturinteresse ist in Deutschland in den letzten Jahren deutlich gestiegen. Events
im Kultur- und Unterhaltungsbereich ziehen die Menschen massenhaft an. Diese Massen-
spektakel versprechen Erlebnisse und vermitteln Wir-Gefiihle. Besonders beliebte Veranstal-
tungen sind im Kulturbereich bspw. die neu aufgekommenen und bereits in vielen Stadten
etablierten ,,Lange Nacht der Museen* und im Unterhaltungsbereich z.B. Open-Air-Konzerte.
Die Attraktivitat solcher Events resultiert aus dem Live-Erlebnis, das die Menschen im Hier
und Jetzt erleben mochten. Insbesondere Jugendliche und Singles werden von diesem
Erlebniskonsum angesprochen. Auf der Suche nach Erlebniszielen sind sie bereit, viel Zeit
damit zu verbringen, an die Orte des Geschehens zu gelangen. Der Erlebniswert wird damit
hoher bewertet als der Zeitverlust (Vgl. Opaschowski 2001, S. 203f.).
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3 Untersuchungsdesign
3.1

Zur ldentifikation der Werthaltungen, die Konsumenten letztlich zum Besuch von Events

Verfahren der Means-End-Analyse

veranlassen, fiihren wir eine Means-End-Analyse durch. Die Means-End-Theorie basiert auf
einer Arbeit von Tolman in den 30er Jahren, in der er die Zielorientierung des individuellen
Verhaltens beschreibt (Vgl. Herrmann 1996a, S. 153). Nach Kroeber-Riel kommt die
Motivation zum Kauf eines Produktes dadurch zustande, dass ,,der Konsument das Produkt
als geeignetes Mittel wahrnimmt (=kognitiver Vorgang), um angenehme Gefiihle zu
verwirklichen und seine Triebe zu befriedigen* (Kroeber-Riel 1992, S. 142). Ein Individuum
entwickelt somit tber Informationsverarbeitungsprozesse eine Vorstellung tber die Nutzlich-
keit des betrachteten Gutes (= Mittel; “mean*) zur Erflllung eines Wunsches (= Ziel; ,,end®).
Anbieter versuchen, diesen Informationsverarbeitungs-prozess zu beeinflussen, um eine
Kaufmotivation zu erzeugen. Die Means-End-Theorie basiert auf der Idee, physikalisch-
chemisch-technische Eigenschaften von Produkten mit ausgewahlten menschlichen Antriebs-
kraften wie Werthaltungen oder Lebenszielen zu verbinden (Vgl. Herrmann 1996a, S. 154).
Reynolds und Gutman (1988) entwickelten ein Means-End-Modell, das auf den Elementen
Eigenschaft, Nutzenkomponente und Werthaltung basiert, die zusammengesetzt eine Means-
End-Kette ergeben. (Vgl. Abb. 1).

Eigenschaft »  Nutzenkomponente > Werthaltung
Konkrete Abstrakte Funktionale | |Soziale bzw. Instru- Terminale
Attribute Attribute Nutzen- psychische mentale Werthaltung

komponente Nutzen- Werthaltung
> Lp| komponente |p]

(z.B. mit (z.B. liegen (z.B. laufe (z.B. bin (z.B. bin (z.B. Selbst-
Fersen- gut am Fuf) schneller) entspannt korperlich achtung)
stlitze) nach dem fit)

Laufen)

Abbildung 1: Die Grundstruktur der Means-End-Kette
in Anlehnung an Herrmann (1996a), S. 155.

Quelle:
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Die Eigenschaften lassen sich in konkrete und abstrakte Attribute einteilen. Konkrete
Attribute beschreiben die physikalisch-chemisch-technische Beschaffenheit eines Produktes,
wahrend sich die abstrakten Attribute auf die subjektive Bewertung eines Individuums
bezlglich eines Produktes beziehen. Bei den Nutzenkomponenten wird zwischen funktiona-
len und psychischen Nutzenkomponenten differenziert. Der funktionale Grundnutzen eines
Produktes ergibt sich aus seinen physikalisch-chemisch-technischen Eigenschaften und gibt
somit seine Zwecktauglichkeit an. Die soziale bzw. psychische Nutzenkomponente umfasst
denjenigen Nutzen, den das Produkt iber seinen eigentlichen Zweck hinaus zusatzlich bietet.
Produktmerkmale wie die &sthetische Erscheinung oder die soziale Akzeptanz sind hierfiir

Beispiele.

Das Element ,,Werthaltung* berticksichtigt instrumentale Werthaltungen, d.h. wiinschens-
werte Verhaltensformen, und terminale Werthaltungen, die wiinschenswerte Lebensziele
verkorpern. Die Means-End-Kette aus Abbildung 1 konstruiert einen Ausschnitt aus der
Wissensstruktur eines Individuums. Die Motivation zum Kauf des Produktes leitet sich aus
dem konkreten Attribut ,,Fersenstiitze und der daraus resultierenden abstrakten Eigenschaft
Hliegt gut am FulR* ab. Ausgehend von der abstrakten Eigenschaft mutmalit das Individuum
uber den funktionalen Nutzen (,,laufe schneller®) und den psychischen Nutzen (,,bin entspannt
nach dem Laufen*) des Produktes. Die Nutzenkomponenten werden dann schlief3lich mit den
instrumentalen (,,bin korperlich fit“) und terminalen Werthaltungen (,,Selbstachtung®)
abgeglichen (Vgl. Herrmann 1996a, S. 154f.).

Fur die Bestimmung von Means-End-Ketten werden verschiedene Verfahren verwendet. Mit
der ,repertory grid“-Methode lassen sich die fir die Kaufentscheidung relevanten
Produkteigenschaften ermitteln. Dazu werden Probanden in mehreren Befragungsrunden
Tripel von bestimmten Produktarten vorgelegt. Die Versuchspersonen missen dabei
Merkmale nennen, nach denen zwei der Produkte einander ahnlich sind, das dritte jedoch den
beiden ersten unéhnlich ist. Dieses Verfahren wird so lange fortgesetzt, bis die Probanden
keine weiteren Attribute mehr nennen kénnen. Im néachsten Schritt missen die Versuchsper-
sonen zu jedem Attribut zwei gegensatzliche Auspragungen nennen, die den positiven und
den negativen Pol des Attributes darstellen. Aus diesen Daten ldsst sich eine Matrix erstellen,
welche die verschiedenen Produktmarken und die positiven und negativen Pole mit ihren

verschiedenen Auspréagungen der betrachteten Merkmale beinhaltet. Die Probanden sollen
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nun flr jedes Produkt entscheiden, ob seine Auspragung auf dem jeweiligen Attribut eher

dem positiven oder dem negativen Pol entspricht (Vgl. Herrmann 1996b, S. 81f.).

Das ,,laddering“-Interview bildet den zweiten Schritt bei der Bestimmung der Means-End-
Ketten. Hierbei handelt es sich um eine nicht-standardisierte Befragung, welche die verhal-
tenspragenden Werte der Individuen bei der Guterwahl erforscht. Dazu werden aufeinander-
folgende ,,Warum?*“-Fragen verwendet. Der Versuchsperson soll dadurch ihre Vorstellungs-
welt angefangen von abstrakten Produkteigenschaften bis hin zu terminalen Werthaltungen
entlockt werden (Vgl. Herrmann 19964, S. 156).

Die Inhaltsanalyse ist ,die Systematisierung eines alltdglichen Vorgehens, namlich der
Interpretation von Zeitungsartikeln, Plakaten, Schlagern ... oder der Beeinflussung einer
anderen Person durch die Verwendung bestimmter Formulierungen* (Friedrichs 1980, S.
314f.). Mittels dieser Analyse konnen die schriftlich fixierten Aussagen der Versuchspersonen
interpretiert werden. Dabei steht die Rekonstruktion der sozialen Wirklichkeit der Probanden
im Vordergrund. Die Inhaltsanalyse hilft dabei, die Inhalte des transkribierten Interviews
objektiv, systematisch und quantitativ zu beschreiben. Ziel der Analyse ist es, ein Kategorien-
system flr das zu untersuchende Material zu erstellen. Den zuvor definierten Kategorien
werden Textelemente wie Worter und Sétze zugeordnet, so dass sich der identifizierte
Aussagegehalt als fur jedermann erfassbar und auswertbar erweist (\Vgl. Herrmann 1996b, S.
97).

Uber die ,,laddering“-Methode werden schlieflich die Means-End-Ketten gebildet. Das
Verfahren basiert auf einer Heuristik, die die besonders haufig genannten Means-End-
Elemente ermittelt. Anhand dieser Elemente werden im Anschluss die Means-End-Ketten
konstruiert. Dazu wird zundchst eine Implikationsmatrix erstellt, deren Zeilen und Spalten
die ermittelten Means-End-Elemente abtragen. Die Zellen der Matrix enthalten H&ufigkeits-
werte. Diese Werte geben die Anzahl der Probanden an, die das in der Spalte angeordnete
Element mit dem in der Zeile abgetragenen verknlpfen. Dabei muss beachtet werden, dass die
Matrix sowohl alle direkten Beziehungen als auch die indirekten Beziehungen zwischen den
Means-End-Elementen beriicksichtigt. Uber die ermittelten Haufigkeitswerte lasst sich eine
graphische ,,hierarchical value map*“ (HVM) erstellen. Da in der Implikationsmatrix fast
jedes Element mit jedem anderen in Beziehung steht, muss ein ,,cut off* gewahlt werden, der

zwecks besserer Ubersichtlichkeit dazu fiihrt, dass lediglich die aussagekraftigen Means-End-
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Ketten in der HVM erscheinen. Die HVM stellt schlieRlich eine ,,Kognitionslandkarte* dar,
die fur die Ableitung marketingpolitischer Handlungsempfehlungen bedeutsam sein kann
(Vgl. Herrmann 19964, S. 157ff.).

3.2 Untersuchungsgegenstand und -prozess

Durch die folgende Untersuchung sollen die kaufverhaltenspragenden Werte von Eventbesu-
chern anhand einer Means-End-Analyse erforscht werden. Hierzu wurden Sport- und
Musikevents ausgewéhlt, da diese im Freizeitverhalten der Bevdlkerung die beliebtesten
Eventtypen darstellen. Bei der Analyse wurden nicht alle Verfahren zur Ermittlung von
Means-End-Ketten angewandt. So féllt die ,repertory grid“-Methode weg, da Events
aufgrund ihres individuellen und einzigartigen Charakters nur schlecht miteinander vergleich-

bar sind.

Jeweils 20 Probanden wurden in einem ,laddering®“-Interview zu Sport- oder Musikevents
befragt. Zunéchst sollten sie angeben, ob sie eher eine Préferenz fur Sport- oder fir Musike-
vents haben. Bei den insgesamt 40 befragten Personen handelt es sich um zwélf Manner und
28 Frauen. Dabei entschieden sich lediglich drei Ménner fir eine Befragung zu Musikevents.
Die Personen, die zu Sportevents befragt wurden, sind zwischen 22 und 35 Jahren alt. Bei den
Personen, die Angaben zu Musikevents machten, sind drei Personen alter als 40 Jahre, die
restlichen Probanden befinden sich im Alter von 23 bis 27. Der Einstieg in das ,,laddering®-
Interview begann mit der Aufforderung an die Probanden, sich ein ganz bestimmtes Musik-
oder Sportevent vorzustellen. Im Bereich der Musikevents stellte sich die Mehrheit der
Versuchspersonen ein Pop- oder Rockkonzert vor. Zwei Personen entschieden sich fiir ein
klassisches Konzert, eine weitere Person wahlte ein Jazzkonzert. Bei den Sportevents dachten
15 Personen an eine groRe Veranstaltung, die Uber die Medien Ubertragen wird wie die
Olympischen Spiele oder grol’e Marathonl&ufe. Drei der Befragten suchten sich ,,&sthetische*
Sportarten aus wie z.B. eine Eiskunstlaufrevue. Zwei Personen entschieden sich flr Sportver-
anstaltungen wie z.B. eine ,,Skatenight“, bei denen keine Profisportler sondern Breiten- und
Freizeitsportler teilnehmen. Die erste Frage des eigentlichen ,,laddering*-Interviews lautete
»Was assoziieren Sie in erster Linie mit einem Sportevent / Musikevent?“. Die Probanden
nannten jeweils flnf Assoziationen, die im Erhebungsbogen (s. Anhang) in der ersten Spalte
abgetragen wurden. Im Anschluss daran wurde bei jeder Assoziation nachgehakt, warum
diese fur die Person wichtig ist. Jede Antwort fuhrte wiederum zu einer neuen ,,Warum®-

Frage. So entstand in der Zeile hinter jeder genannten Assoziation eine Kette von Aussagen,
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die bei den konkreten und abstrakten Attributen eines Events beginnen und schlie3lich zu den
Werthaltungen der befragten Personen flihrten. Probleme ergaben sich auf dieser Stufe der
Analyse dadurch, dass nicht wenige Probanden groRe Schwierigkeiten damit hatten, den
Events verschiedene Attribute zuzuweisen. Dies ergibt sich daraus, dass Events als Dienstleis-
tung etwas nicht Greifbares wie etwa ein Produkt sind. Noch schwieriger wurde es bei der
Komplettierung der Means-End-Ketten in den Zeilen des Erhebungsbogens. Die Aussagen
der Versuchspersonen drehten sich teilweise im Kreis, weil sie im Verlauf der Means-End-
Kette wieder auf eine niedrigere Abstraktionsstufe zuriickkamen. Erst durch mehrfaches
Nachhaken entwickelten sich die Means-End-Ketten in der gewollten Art und Weise. Die

Durchfiihrung der Interviews dauerte im Schnitt 35 bis 55 Minuten.

Die Kategorienbildung im Anschluss an das ,,laddering“-Interview war insofern problema-
tisch, als den oftmals sehr nebulésen Aussagen der Versuchspersonen keine eindeutigen
Kategorien zugeordnet werden konnten. Manche Personen &uf3erten sich so rege, dass eine
Aussage gleich mehrere Kategorien abdecken konnte, bei anderen wiederum waren die
Angaben sehr sparlich, so dass letztlich nur ein Schlagwort in das betreffende Feld eingetra-
gen wurde. Wie generell bei qualitativer Marktforschung unterliegen die erhaltenen Aussagen

allesamt der subjektiven Interpretation.

Nach der Erstellung der Implikationsmatrix wurde der cut-off gewéhlt. Dieser wurde bei
beiden Eventtypen auf drei festgelegt. Daraus ergibt sich allerdings eine etwas untbersichtli-
che HVM, besonders bei den Sportevents. Aber schon bei einem cut-off von vier waren

relevante Zielgruppen fir den Sportbereich nicht mehr in die HVM eingeflossen.

4 Ergebnisse der Untersuchung

4.1 Musikevents

Die Durchfuhrung der laddering-Interviews (Fragebogen vgl. Anhang) mit dem Ziel der
Identifikation von Means-End-Ketten und letztlich der Erstellung einer HVM ergaben fur den
Fall der Musikevents folgende acht Attribute, zw6lf Nutzenkomponenten und sechs Werthal-

tungen.
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ATTRIBUTE

Live-Erlebnis

Stimmung / Atmosphére

Gute Band / Kiinstler

Viele Menschen

Gute Musik

Passende Location / angemessene Bedingungen

Fanartikel

o N |hw N =

Hoher Eintrittspreis / Preis-Leistungs-Verhéltnis

=

NUTZENKOMPONENTEN

Freunde treffen

Sich unter Gleichgesinnten wohl flihlen

Idolen nahe sein / sich mit ihrem Image identifizieren

Etwas Besonderes erleben

Spal? haben

Gefiihle ausleben

Horizont erweitern

Sich belohnen

oo |N|o|uv|M|w Nk =

Erwartungen sollen erfullt werden

Interessante Gesprache fuhren

Motivation fir den Alltag

,in“sein

WERTHALTUNGEN

Genuss

Zufriedenheit / innere Harmonie

Ein gluckliches Leben fiihren

Selbstwertgefiihl / soziale Anerkennung

Gemeinschaft / Freundschaft

Abwechslungsreiches Leben

Tabelle 2:

Means-End-Kategorien bei Musikevents vor dem cut-off

Nach der Festlegung eines cut-off von drei konnte die in Abbildung 2 dargestellte HVM der

Musikevents identifiziert werden. Es lassen sich zwei grof3e Zielgruppen herauslesen:

1. Die ,Spalorientierten”

2. Die ,,Geselligen®

Die Gruppe der ,,SpaRorientierten* besucht ein Musikevent in erster Linie, um sich ihres

Alltags zu entledigen. Eine Band, die gute Musik spielt, dazu die passende Location, viele

Menschen in guter Stimmung und das Live-Erlebnis sorgen dafir, dass diese Zielgruppe

etwas Besonderes erleben kann. Fir die Befriedigung ihres SpaBbedurfnisses bezahlen sie

auch einen hohen Eintrittspreis. Allerdings haben sie in diesem Fall hohe Erwartungen an das
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Event. Wenn diese Erwartungen nicht erftllt werden, stellt sich bei den Eventbesuchern auch
keine Zufriedenheit ein. Events geben den SpaRorientierten auch die Mdglichkeit zu zeigen,
wie ,,in“ man ist. Durch die Beobachtung der vielen Eventbesucher kann man sich informie-
ren, welcher (Mode-) Trend unter den Fans gerade angesagt ist. ,,In“ sein bezieht sich aber
nicht nur auf den Modeaspekt sondern kann auch bedeuten, einen gewissen Lebensstil zu
verkorpern, um sich von der Masse abzuheben. Aus der Abgrenzung vom ,,Normalen* ziehen
diese Personen einen Teil ihres Selbstwertgefiihl. Insgesamt steht hinter einem Eventbesuch
der Wunsch nach Zufriedenheit im Leben. Diese Zielgruppe mdchte ihr Leben in vollen
Zugen genieRBen. Nicht die Arbeit steht im Vordergrund, sondern ein erlebnisreiches
Freizeitleben. Der terminale Wert, der hinter dieser Orientierung steht, ist der Wunsch nach

einem gliicklichen Leben.

Die ,,Geselligen* bilden die zweite Zielgruppe in der HVM. Sie besuchen ein Event
vorrangig deshalb, um unter Ihresgleichen zu sein. Die Location tragt dazu bei, dass sich eine
tolle Stimmung auf dem Konzertgeldnde verbreitet. Meistens reist dieser Personlichkeitstyp
nicht alleine an, sondern verbringt seine Freizeit zusammen mit seinen Freunden. Die freie
Zeit alleine zu verbringen ist fir sie keine angenehme Vorstellung. Auf dem Event suchen sie
vermehrt den Kontakt zu anderen Musikbegeisterten. Die Menschen fiihlen sich wohl, weil
die anderen Eventbesucher den gleichen Musikgeschmack haben und somit auch einen
ahnlichen Lebensstil leben. Man ,,schwimmt auf einer gemeinsamen L&ngenwelle*. Die
Geselligen mdchten vom Alltag Abstand nehmen und sich durch den Besuch eines Musike-
vents belohnen. Ein abwechslungsreiches Leben ist fir sie ein erstrebenswertes Ziel, dass zu
einem glucklichen Leben beitragt. Auch in der Freundschaft zu anderen Menschen sehen sie

eine wichtige Komponente, um ein gliickliches Leben zu fiihren.

Eine kleine Randgruppe von Eventteilnehmern besucht Konzerte, um ihren intellektuellen
Horizont zu erweitern. Diese Personen erhoffen sich einen neuen Input, etwas, das sich vom
Alltaglichen unterscheidet. Konzerte sind fur sie ein Genuss, der sie mit Zufriedenheit ausfillt

und zu einem glicklichen Leben beitragt.
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Abbildung 2: Hierarchical VValue Map der Musikevents
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4.2  Sportevents
Auch fur Sportevents konnten durch die laddering-Methode diverse Means-End-Elemente
erkannt werden. Folgende Tabelle gibt einen Uberblick Gber die von den Probanden

genannten Attribute, Nutzenkomponenten und Werthaltungen.

zZ

R. |ATTRIBUTE

Fans / viele Leute

Sportler

Schone, durchtrainierte Korper

Sponsoren / Werbung / Medienprasenz

Rahmenprogramm

Mode / Sportler-Accessoires

Spannende Atmosphére / Atmosphére allgemein

Konkurrenz

Internationalitat

Leistung

P PO NO OB IWIN|EF

O

Gute Organisation

NUTZENKOMPONENTEN

o

Sich begeistern, Begeisterung / Gefiihle ausleben

Sportler als Vorbild nehmen zur eigenen Motivation

Erfolgreich sein

Etwas Besonderes erleben

Interesse fir Sport ausleben

,,dabei* sein / ,,in* sein

Kontakt zu anderen Leuten / Freunde treffen / gemeinsam etwas erleben

Spass haben

olo|N|o|uv|b|w k=

Seine Kréfte messen / sich mit anderen vergleichen

10 Etwas Schones betrachten / sich an etwas Schonem erfreuen

11 | Leistungsgrenzen erfahren

12 Aktiv sein

13 | Abstand vom Alltag haben

14 | Sportler/ Leistung bewundern; Faszination der Leistung

15 Sich wohl fiihlen

P
D

WERTHALTUNGEN

Selbstbewusstsein / Selbstbestatigung

Asthetik / Schonheit

Erfolgreiches Leben flihren / Anerkennung

Zufriedenheit / Ausgeglichenheit

Gesundheit

Lebensqualitat / Lebensfreude

Gemeinschaft / Freundschaft

Genuss / Vergnigen

Ein glickliches Leben fuhren

RO INO|OIAWIN|F

0 Ein interessantes Leben fiihren

Tabelle 3: Means-End-Kategorien bei Sportevents vor dem cut-off
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Aus der Untersuchung der Sportevents lassen sich durch die erneute Anwendung eines cut-off
von drei folgende drei Zielgruppen ableiten (\Vgl. Abb. 4):

1. Die ,Erfolgreichen”

2. Die ,SpaRorientierten*

3. Die,,Geselligen”

Die Gruppe der Erfolgreichen ist sehr leistungsorientiert. Sportler sind fiir sie ein Vorbild fur
die eigene Motivation, ihre Ziele zu verfolgen. Sie lassen sich bei Sportevents vor allem durch
die sportlichen Leistungen faszinieren. Ebenso bewundern sie die attraktiven durchtrainierten
Korper der Sportler. Leistung und Schonheit sind ihrer Meinung nach hilfreich, um ein
erfolgreiches Leben zu fiihren. Ihr Selbstbewusstsein griindet sich auf Erfolgserlebnissen.
Die Erfolgreichen wollen in ihrer Freizeit selbst sportlich aktiv sein. Kérperliche Fitness ist
ihnen wichtig, weil sie eine Mdglichkeit bietet, auch in der Freizeit Erfolgserlebnisse zu
generieren. Fir sie ist es eine Herausforderung und gleichzeitig ein Genuss, sich mit anderen
zu messen und ihre Leistungsgrenzen auszutesten. SchlieBlich achtet dieser Persénlichkeitstyp
auch auf gesundheitliche Aspekte, denn nur wenn man sich wohl fiihlt und gesund ist, kann
man auch erfolgreich sein. Die terminalen Werte ,,Ein erfolgreiches Leben fuhren®, ,,Gesund-
heit* und ,,Schénheit / Asthetik® sind fiir diese Zielgruppe somit sehr bedeutend. Bei der
Gruppe der Erfolgreichen ist ein Unterschied zwischen Frauen und Méannern auszumachen
(Vgl. Abb. 3).

25
20 - [
15 B weiblich
10 O mannlich
5 | .
0 T
Fokus Konkurrenz Fokus
Schonheit/Gesundheit

Abbildung 3: Verteilung von Mannern und Frauen auf die Auspragungen ,,Fokus Konkur-
renz* und ,,Fokus Schénheit / Gesundheit*
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Manner legen besonders viel Wert auf die sportliche Leistung. Sie konkurrieren gerne mit
anderen und ziehen ihr Selbstbewusstsein aus erzielten Erfolgen. 19 {von 44} Means-End-
Ketten erhielten diese Verbindungen. Bei den Frauen fanden sich hierzu lediglich zwei {von
50} Means-End-Ketten. Bei den ,erfolgreichen* Frauen steht ein anderer Aspekt im
Vordergrund. Sie sehen in den Kdrpern der Sportler ein &sthetisches Ideal, dem sie nacheifern
wollen. Erfolgreich sein heif3t flr sie, einen attraktiven Korper zur Schau stellen zu kénnen.
Auch der Gesundheitsaspekt ist eher bei Frauen als bei Mannern anzutreffen. Sie treiben
vorwiegend Sport, um fit und gesund zu bleiben. Fir die Frauen waren sechs {von 50}
Means-End-Ketten auszumachen, die in den Werten Schonheit und Gesundheit enden. Bei

den Mé&nnern gab es hierzu lediglich eine {von 44} Means-End-Kette.

Die SpaRorientierten besuchen Events weniger aus Sportinteresse als aus dem Bedurfnis
heraus, unterhalten zu werden. Ein spektakuldres Rahmenprogramm ist fur sie interessanter
als die eigentliche sportliche Leistung. Diese Gruppe achtet auf die Mode der Sportler, um zu
wissen, was gerade ,,in“ ist. In Sponsoren und Werbepartnern sehen sie kein Argernis, denn
diese sorgen fur eine bessere finanzielle Ausstattung, die sich wiederum in einem besseren
Rahmenprogramm bemerkbar machen kann. Dieser Personlichkeitstyp strebt danach, etwas
Besonderes zu erleben. Er genieft es, bei wichtigen Ereignissen ,,dabei* zu sein und Spal3 zu
haben. Uber den Besuch von Events will er vom Alltag Abstand nehmen. Er mdchte nichts

verpassen und vor allem ein interessantes Leben fuhren.

Bei den Geselligen steht bei einem Eventbesuch der Kontakt mit anderen Menschen im
Vordergrund. Viele Fans und eine spannende Atmosphére sind flr sie Attribute, die ein
Sportevent attraktiv machen. Die Auseinandersetzung mit anderen Menschen ist fiir sie Teil
eines erfolgreichen Lebens. Die Geselligen sind nicht gerne alleine und besuchen Events
deshalb gerne zusammen mit Freunden. Freundschaft, Zufriedenheit, ein erfolgreiches Leben

sind flr sie wichtige Ziele, die ein gliickliches Leben ermdglichen.
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5 Implikationen fur das Marketing von Events

Die empirische Means-End-Analyse aus dem vorangegangenen Kapitel hat gezeigt, dass sich
auch bei Erlebnisgiitern wie einem Event die Werthaltungen der Menschen bis auf konkrete
Attribute des Events zurlickverfolgen lassen. Dabei lassen sich manche Zielgruppen von ganz
bestimmten Eventarten anziehen. Aus diesem Umstand lassen sich Handlungsempfehlungen
fir das Marketing ableiten. Auf Musikevents findet man Menschen, die etwas Besonderes
erleben und ihre Freizeit mit Gleichgesinnten verbringen mochten. Auffallend ist, dass
hauptséachlich Jugendliche und junge Erwachsene durch diese Art von Event angesprochen
werden. Zwei Arten von Personlichkeitstypen lassen sich fiir den Bereich Musikevents
ausmachen: die Spaliorientierten und die Geselligen. Fir das Marketing sind besonders die
spalorientierten Menschen interessant. Sie wollen einen gewissen Lebensstil verkdrpern,
flir den sie auch Geld investieren. Diese Gruppe mdchte ,,in“ sein und orientiert sich an neuen
Trends. Ihnen ist es wichtig, dass sie ihre Freizeit aktiv und mdglichst erlebnisreich gestalten.
Hier kann das Event-Marketing ansetzen. Allerdings mussen auch die hohen Erwartungen der
Besucher erfullt werden, d.h. Events missen einen individuellen Charakter haben und den
Menschen etwas Besonderes und Neuartiges bzw. Anderes bieten. Bei den geselligen
Menschen steht der Kontakt zu Gleichgesinnten im Vordergrund. Dabei spielt auch die
Location eine Rolle. Sie tragt dazu bei, dass sich unter den Eventteilnehmern eine gute
Stimmung ausbreitet. Diese Zielgruppe kann gut erreicht werden, wenn von Seiten der
Veranstalter ein ,,Wir-Gefuhl* aufgebaut wird. Die Eventteilnehmer sind emotional angespro-
chen, was das Marketing fiir die Ubermittlung von Kommunikationsbotschaften und fiir die
Markenpositionierung nutzen kann. Fur altere Zielgruppen eignen sich im Bereich der
Musikevents klassische Konzerte oder Jazzmusik. Diese Menschen wollen die Musik
geniellen und vom Alltag abschalten. Dartiber hinaus wollen sie auch intellektuell angespro-

chen werden.

Im Bereich der Sportevents ist ein klarer Unterschied zwischen Mannern und Frauen
auszumachen. Manner bevorzugen Sportarten, bei denen man seine Krafte messen kann.
Leistung zu zeigen ist ihnen sehr wichtig, da sie hieraus ihr Selbstbewusstsein ziehen. Das
Event-Marketing kann bei dieser Gruppe den Leistungsgedanken in den Vordergrund stellen
und Events veranstalten, bei denen die Eventteilnehmer aktiv in das Geschehen einbezogen
werden konnen. Frauen werden vor allem von &sthetischen Aspekten angesprochen. Ein gut

trainierter Korper verkorpert fiir sie Asthetik und Gesundheit, aber auch Erfolg. Das Event-
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Marketing sollte fir diese Zielgruppe daher Events organisieren, die sich an den Werten
Erfolg, Schonheit und Gesundheit ausrichten. Mdglich ware z.B. eine Veranstaltung im
Wellness-Bereich, der sich in letzter Zeit immer groRerer Beliebtheit erfreut

Auch die SpaRorientierten finden sich auf Sportevents wieder. Das Interesse fur den Sport
steht fur sie nicht im Vordergrund. Dieser bildet nur den Rahmen fir ein Unterhaltungspro-
gramm, das es einem ermdglicht, vom Alltag Abstand zu nehmen. Fiir das Event-Marketing
ist bei dieser Zielgruppe interessant, dass sie sich nicht von Sponsoren und Werbung gestort
fahlt. Ihrer Meinung nach ermdglichen die zusétzlichen finanziellen Mittel, die Uber die

Sponsoren in die Veranstaltung einflieRen, eine anspruchsvollere Gestaltung des Events.

Fur die Geselligen ist wiederum der Kontakt zu den Mitmenschen am wichtigsten. Je mehr
Menschen dem Sportevent beiwohnen, desto attraktiver wird es fur diese Zielgruppe. Das
Event-Marketing sollte das Event so gestalten, dass besonders die Werte Freundschaft,
Zufriedenheit und ein glickliches Leben im Mittelpunkt stehen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass das Event-Marketing gegeniiber anderen
traditionellen Kommunikationsinstrumenten klare Vorteile hat. Oftmals greifen traditionelle
Kommunikationsinstrumente aufgrund homogener Produkte und geséttigter Markte nicht
mehr. Das Event-Marketing kann durch die Inszenierung von erlebnisbetonten und auf
Interaktivitat ausgerichteten Events die — den traditionellen Kommunikationsinstrumenten
h&ufig verschlossene — affektive Seite des Konsumentenverhaltens von Verbrauchern
ansprechen. Durch die Kenntnis der Werthaltungen von Event-Besuchern kénnen Veranstal-
tungen so geschaffen werden, dass die Konsumenten in die Lage versetzt werden, sich damit
zu identifizieren. Durch ihre aktive Teilnahme am Geschehen kénnen sie emotional fir ein
Unternehmen und eine Marke aktiviert werden. So kdnnen langfristig Wettbewerbsvorteile

geschaffen und gesichert werden.
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