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Unternehmen haben bei der Auswahl der Instrumente des Event-Marketings die
Qual der Wahl: Messen, Events und Sponsoring. Ihre Einzigartigkeit liegt in der
personlichen, interaktiven Begegnung, im Erlebnis des Kunden mit dem Unter-
nehmen und seiner Marke in einem emotional ansprechenden Umfeld. Sie bean-
spruchen jedoch einen grofien Teil der Kommunikationsbudgets, miissen sich des-
wegen besonders bewdhren und von den Kosten her rechtfertigen lassen. Die
Marketingverantwortlichen sind speziell gefordert, denn es gilt, unter diesen Budget-
Elefanten die richtige Wahl zu treffen. Eine Gegeniiberstellung der wichtigsten
Parameter des Event-Marketings soll bei der Auswahl des richtigen Tools helfen.

Geld, das man alternativ auch in Plakatkampagnen,
Fernsehwerbung oder Verkaufsforderungsmafnahmen

st Sponsoring fiir uns wirklich ein gutes Kommu-
nikationstool?”, ,Verkaufen wir iiber Bandenwer-
bung mehr Autos, mehr Solarmodule oder Ver-si-
cherungen?* - Skeptische Fragen wie diese
bekommen Sponsoringverantwortliche hausintern

investieren kénnte. Die Frage nach der Refinanzierbar-
keit von Rechte- und Umsetzungskosten diverser MaB-
nahmen ist bereits seit Jahren das beherrschende The-
entfachen

ma Immer wieder

immer 6fter zu héren. Rund 4,4 Milliarden Euro geben
deutsche Unternehmen im Jahr fiir Sponsoring aus.
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DIE NACHT DER MEDIEl hat
sich als gesellschaftlicher
Hohepunkt der MEDIENTAGE
MUNCHEN zu einem der
Branchen-Events in Miinchen
mit entsprechend grofler
Beachtung durch die Publikums-
und Fachpresse entwickelt.

ring (FASPO) oder die Sponsorenvereinigung S20 so-
wie Fachzeitschriften die Diskussionen tiber die Effek-
tivitdt und Effizienz des Kommunikationstools neu.
Event-Marketing wird im deutschsprachigen Raum
bereits seit Anfang der 80er-Jahre als Teil der Marke-
tingkommunikation diskutiert (Nufer, 2002). Die Kenn-
zeichen des Marketingtools als instrumenteller Pro-
zess der Planung, Durchfiithrung und Kontrolle sind
weitgehend definiert, ganz im Gegensatz zur Abgren-
zung zu verwandten Instrumenten an der Schnittstel-
le von Veranstaltung und Marketing (Lasslop, 2003).

Wochnowski (1998) trennt drei Perspektiven voneinander:
e Unter Marketing von Veranstaltungen (Veranstal-
tungsmarketing) versteht man die Vermarktung
eines Events aus Sicht des Veranstalters. Der Event
steht im Zentrum und fungiert als zentrale Erlos-
quelle des Geschéftsmodells. Beispiel: Vermarktung
eines Festivals durch einen Konzertveranstalter.
e Bei der Durchfiithrung von Marketing bei bzw. auf Ver-
anstaltungen (Sponsoring) nutzt man fremdinitiierte
Events als Tragermedium eigener Kommunikationsbot-

schaften. Beispiel: Deutsche Telekom als Hauptsponsor
des FuBballbundesligisten Bayern Miinchen.
¢ Die eigenstdndige Initiierung von Veranstaltungen
im Rahmen der Kommunikationspolitik nennt man
Marketing mit Veranstaltung. In diesem Fall steht
das Unternehmen oder die Marke im Mittelpunkt
der Aufmerksamkeit. Beispiele: Marketing-Events
oder Messen. Im Gegensatz zu Marketing-Events
sind Messen in der Regel fremdorganisiert.

Oftmals ist die Identifikation des richtigen Tools zur
Erreichung von formulierten Markenzielen schwierig.
Besonders im Fokus steht dabei die Rechtfertigung der
héufig hohen Ausgaben im Event-Marketing innerhalb
der Unternehmen. Folglich werden Auswirkungen auf
wirtschaftliche Kennzahlen bei der Entscheidung fiir
oder gegen den Einsatz von Event-Marketing immer
wichtiger. Denn erfolgreiches unternehmerisches Han-
deln zeigt sich am haushilterischen Umgang mit knap-
pen betrieblichen Ressourcen, sei es fiir die Produkti-
on, die Produktentwicklung oder fiir das Marketing.
Prof. Heinz Weinhold, einer der Marketingpioniere im
deutschsprachigen Raum, meinte dazu vor Jahren, dass
noch niemand den Nachweis erbringen konnte, dass
mit einer Verdoppelung der Werbemittel auch eine Ver-
doppelung des Absatzes einhergeht. Wenig zielfiih-
rend ist es allerdings, vor allem in wichtigen
Absatzmaérkten auf Produktwerbung zu verzichten. Bei
der haushélterischen Mittelverwendung fiir die Kom-
munikation geht es nicht mehr um das ,,Ob iiberhaupt*,
sondern um das ,Wie“.
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Auswabhlkriterien

01. Unternehmensziele

B-to-C-Messen

(Publikumsmessen)

* Neukundenakquisition

¢ Produktwerbung

® Kundenpflege

¢ Firmenimage pflegen

* Neuproduktlancierung

¢ Geschéftsabschlisse

* Profilierung vs. Nicht-Aussteller
* Mit dem Wettbewerb gleichziehen
* Wettbewerbsforschung

B-to-B-Messen
(Industriemessen)

¢ Treffen neuer Kunden

¢ Kundenpflege

¢ Verbesserung des Firmenimage

® Werbung fiir bestehende Produkte

* Neuproduktlancierung

¢ Profilieren/Abheben gegeniiber Nicht-
Ausstellern

¢ Erforschen des Wettbewerbs

* Geschéftsabschlisse

02. Besucherziele - Ziele
der Zielgruppe am Event
bzw. an der Location

o Tradition pflegen

¢ Produkte und Dienstleistungen vergleichen
e Anbieter und Preise vergleichen

* Messeaktionen und -rabatte nutzen

¢ Degustationen und Give-aways abholen

¢ Einkaufe tatigen

e Andere Besucher treffen/Geselligkeit

e Marktiiberblick gewinnen

e Gesprdache mit Ausstellern fiihren

e Leistungsneuheiten begutachten

¢ Technische Informationen einholen

¢ Neue Lieferanten identifizieren

¢ Informationen zu bestimmtem Anbieter
einholen

e Leistungsvorfiihrungen verfolgen

e Andere Besucher treffen

¢ Preise und Anbieter vergleichen

¢ Informationen zu Preisen und Konditionen
einholen

e Kaufgesprache mit Aussteller fiihren

¢ Definitive Kaufentscheidung fallen

¢ Kauf tatigen/Order platzieren

03. Tauglichkeit fur
Live Communication
(personliche, interaktive
Begegnung mit dem
Unternehmen und seiner
Marke in einem emotional
ansprechenden Umfeld)

¢ Direkt am Stand méglich
® Emotionalitat durch das Umfeld u.U.

eingeschrankt (keine laute Musik am Stand,

kein Feuerwerk, Catering eingeschrankt
etc.), der Veranstalter ist fiir das Umfeld
verantwortlich, z.B. in Form von Sonder-
schauen

® Direkt am Stand méglich

* Emotionalitat durch das Umfeld u.U. ein-
geschrankt (keine laute Musik am Stand.
kein Feuerwerk, Catering eingeschrankt etc.),
der Veranstalter ist fiir das Umfeld zustandig,
z.B. in Form von Diskussionsforen, Tagungs-
plattformen

04. Tauglichkeit fiir
operatives Marketing

Voll geeignet: z.B. Produkte vorstellen,
Zahlungsbereitschaft austesten, anders
kommunizieren, neue Distributionskanale
suchen

Voll geeignet. z.B. Produkte vorstellen, Zahlungs-
bereitschaft austesten, anders kommunizieren,
neue Distributionskanéle suchen

05. Periodizitat

Typisch jahrlich oder alle zwei Jahre

Rhythmus 1 bis 4 Jahre, je nach Branche

06. Dauer

Typisch 3-11 Tage
(wichtig: Uber 2 Wochenenden)

Typisch 3-5 Tage, eher kiirzer als
B-to-C-Messen

07. Kosten fiir das
Unternehmen

¢ Typisch € 1200/m2 Standflache

® Kosten fiir den Messestand: Tausende bis
Hunderttausende €. Zuzliglich Personal-
kosten, Reise, Unterkunft und Verpflegung

e Typisch € 1200/m2 Standflache. Kosten fiir den
Messestand: Tausende bis Hunderttausende €

® Zuziiglich Personalkosten, Reise, Unterkunft
und Verpflegung

08. Markt- und Kunden-
segmentierung

® Durch Veranstalter gegeben, nur bedingt
beeinflussbar

* Hohe Passgenauigkeit bei richtiger
Positionierung der Messe

® Durch Veranstalter festgelegt, héchstens durch
das Einladungsmanagement beeinflussbar

* Hohe Passgenauigkeit bei gutem Einladungs-
management der Aussteller und der
Organisatoren

1:2013
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Events

Kunden-Events:

¢ Image- und Markenpflege

* Kundenpflege und -bindung

¢ Informationsvermittlung,
z.B. Einflihrung von neuen
Produkten oder Marken

* Neukundenakquisition
(mittel- bis langfristig)

Mitarbeiter-Events:
Schulung, Motivation,
Unterhaltung, Imagepflege

Sponsoring

® Bekanntheitssteigerung

¢ Imageziele

* Kontaktpflege zu Geschéfts-
partnern (B-to-B)

* Kontaktpflege bei Meinungs-
fihrern, Medienvertretern

® Kundenbindung bei
Endverbrauchern

* Mitarbeitermotivation

e Wahrnehmung gesellschaftlicher

Verantwortung (kulturelle und
karitative Events)

¢ Mittel- und langfristige
Umsatzziele

¢ Kurzfristige Umsatzziele

* Informationsgewinnung
e Unterhaltung, Networking.
Socializing

¢ Keine direkten Besucherziele
bzgl. Sponsorings

® Mehrwert auf fremdinitiierten
Events

e Sponsoring-Botschaften
stehen nicht im Mittelpunkt
der Aufmerksamekeit

¢ Besucher kommen aus
anderen Griinden zum Event
(Unterhaltung, Information)

Ist Teil des Events; kann sehr
gut mit Emotionen aufgeladen
werden (Musik, Feuerwerk,
Catering etc.)

* Begegnung mit dem Unternehmen
als Sponsor: nicht oder nur
eingeschrankt maéglich
(ev. Werbegeschenke)

* Begegnung mit der Marke ist Teil
des Deals. Emotionalitat Gber die
Veranstaltung

Ideal fiir Neuprodukt-
lancierung

Reines Sponsoring ungeeignet.
Bei Aktivierung von Sponsorings
madglich (z.B. Prasentation von
Produkten im Rahmen der
gesponserten Events)

Im Prinzip keine, weil
ereignisgesteuert. Haufig

aber periodisch, z.B. jahrliches
Mitarbeiter-Event

Abhéangig vom Sponsoring-0bjekt
(Verein, Veranstaltung usw.) und
von der Sponsoringart (Titelspon-
sor, Co-Sponsor usw.)

Typisch 1 bis max. mehrere
Tage bzw. Tages- oder
Abendveranstaltung

Abhéangig vom Sponsoring-Objekt
(Verein, Veranstaltung, usw.) und
von der Sponsoringart (Titelspon-
sor, Co-Sponsor usw.)

Je nach Unternehmensbudget
und Teilnehmerzahl: € 100 bis
mehrere Tausend € pro Kunde
bzw. pro Mitarbeiter

¢ Je nach Zielsetzung, Sponsoring-

Objekt und Budgetmitteln

¢ Von mehreren Tausend € an
aufwarts (Extrembeispiel Budget
Red Bull: 500 Mio. € p.a.)

® Durch Veranstalter festgelegt
¢ Volle Passgenauigkeit dank
Besucher-/Kundenselektion.

® Bei Auswahl des richtigen
Engagements, spezifische
Zielgruppenansprache méglich

¢ Geringere Streuverluste als z.B.
bei der klassischen Werbung

Messen und Events als Budget-Elefanten,
nicht als Dinosaurier

Wie ldsst sich der Einsatz der kostspieligen Instrumente der
Marketingkommunikation denn rechtfertigen? Die Live Com-
munication, d.h. die Teilnahme als Aussteller an Publikums-
oder Fachmessen, die Durchfithrung von Kunden-Events mit-
hilfe einer Agentur sowie die Beteiligung als Sponsor an
sportlichen, kulturellen und karitativen GroBveranstaltungen,
ist, verglichen mit den Klassikern der Werbung oder den inter-
netbasierten Instrumenten an sich, aufwendig und teuer. Sieht
man von konjunkturbedingten Einbriichen in den jahrlichen
Umsétzen der Veranstalter ab, so behaupten jedoch bisher alle
diese Instrumente trotz Konkurrenz durch Social Media & Co.
ihre Stellung auf dem Markt. Und dies trotz aller Probleme und
Diskussionen um die Wirkungsmessung und aller Unkenrufe.

Man hort haufig, die Messen seien allesamt Dinosaurier
in der Kommunikationslandschaft. Die Basler Herbstmesse
als groBte und édlteste Vergniigungs- und Warenmesse der
Schweiz hat gerade ihre 542. Durchfiihrung hinter sich ge-
bracht. Allein an einer besonders hohen Aussteller- und Be-
sucherloyalitdt oder Gewohnheiten kann die lange Lebens-
dauer der Messe jedenfalls nicht liegen.

Aus der Forschung wissen wir, dass neue Kommunikati-
onskanile oder Distributionskanéle selten die alten substitu-
ieren, sondern parallel zu den bestehenden Kanélen weiter

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN ZUR WAHL DER
LIVE-COMMUNICATION-INSTRUMENTE:

Live Communication — Messen, Events und Sponsoring - ist tendenziell
teure, aber wenn richtig eingesetzt, wirkungsvolle Kommunikation. lhre
Einzigartigkeit und Wirksamkeit liegt in der persdnlichen, interaktiven
Begegnung und im Erlebnis des Kunden mit dem Unternehmen und seiner
Marke in einem emotional ansprechenden Umfeld.

® Ausgangspunkt bei der Wahl der Live-Communication-Instrumente sind die
Kommunikationsziele, die bei der Zielgruppe erreicht werden sollen. Legen
Sie friih fest, wie die Kommunikationswirkung gemessen werden soll.

e Stellen Sie die informativen, beziehungs- und unterhaltungsorientierten
Bediirfnisse der Besucher/Kunden in das Zentrum |hrer Live Communication.
Nur wenn Sie mit Inrem Auftritt zum Erfolg und zur Zufriedenheit des
Besuchers/Kunden beitragen, werden Sie eine Verhaltensdnderung
erzielen kénnen.

¢ Die richtige Wahl treffen: Messen, Events und Sponsoring bieten ganz
unterschiedliche Stellhebel zum Erreichen lhrer Kommunikations- und
Verkaufsziele.

¢ Professionalisierung und Kooperationen: Im multimedialen Zeitalter werden an
die Qualitat der Live Communication hohe Anspriiche gestellt, um aus dem
Rauschen der Menge herauszuragen. Suchen Sie professionelle Hilfe und
arbeiten Sie dort mit Partnern zusammen, wo lhnen die Kompetenzen fehlen.

¢ Konstanz und Beharrlichkeit zahlen sich aus. Stellen Sie Live Communica-
tion nicht jedes Jahr erneut auf den Priifstand. Entwickeln Sie einen
mittelfristigen Plan, der konkrete und realistische Ziele enthilt. Uberprii-
fen Sie den Erfolg periodisch an verschiedenen Stellen des Prozesses.

Fortsetzung siehe nachste Seite pp
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Auswahlkriterien

B-to-C-Messen

(Publikumsmessen)

B-to-B-Messen
(Industriemessen)

09. Eignung fiir potenzielle Fiir bestehende und potenzielle Kunden Fiir bestehende und potenzielle Kunden geeignet
und bestehende Kunden geeignet
10. Exposition/Vergleich- Grof und gewollt (Marktplatz) GroB und gewollt (Marktplatz)
barkeit gegeniiber Vor- oder Nachteil gegeniiber einem
Mitbewerbern Verkaufslokal in einem Shopping-Center
11. Einladungsmanagement Hauptsachlich durch den Messeveranstalter |80 Prozent der Besucher werden tber das
der Besucher bzw. durch Verbédnde und Gruppierungen bei | Einladungsmanagement der Aussteller
themenzentrierten Spezialmessen angezogen
12. Organisation und ¢ Professioneller Standbau ist Pflicht ¢ Professioneller Standbau ist Pflicht
Durchfiihrung (auBer ev. bei Zeltmessen und reinen ¢ Unterstiitzung durch Kommunikationsagentur
Tischmessen)
® Unterstiitzung durch Kommunikations-
agentur
13. Méglichkeit und Risiken Imageverlust vs. Konkurrenz (.sind nicht Imageverlust vs. Konkurrenz (.sind nicht mehr
zur Absage an der mehr im Geschéft”), Verlust des Standplatzes |im Geschaft”), Verlust des Standplatzes in der
ndchsten Durchfiihrung in der Halle Halle
14. Kritische Erfolgsfaktoren | ® Wahl der passenden Messe: Attraktivitat Wahl der passenden Messe:
aus Unternehmenssicht und Bedeutung der ,Messe" als solche fiir |  Attraktivitdt und Bedeutung der ,Messe" als
die Branche (Messekonzept). Messetermin solche fiir die Branche (Messekonzept).
und Dauer Messetermin und Dauer
¢ Standplatzierung in der Halle oder im ¢ Standplatzierung in der Halle oder im
Freigelande Freigeldnde
® Messevor- und Nachbereitung ® Messevor- und Nachbereitung
® Werbung, Einladungsmanagement ¢ Einladungsmanagement und Werbung
¢ Schulung Standpersonal ¢ Schulung Standpersonal
® Sonderschauen auf der Messe. Vorfiihrun- .
gen (Mode) . Mess_e_zbegleltepde Veranstaltungen:
« Wetterbedingungen bei Standen auf Vortrgge, Vorfiihrungen, Sonderschauen,
st begleitende Kongresse und Tagungen
Freiflachen * Wetterbedin bei Standen auf Freiflich
® Branchenkonjunktur " gungen bel Standen aut Freiftache
(z.B. fiir groBe Exponate wie Kréne)
¢ Branchenkonjunktur
15. Eignung fir direkten Sehr gut - je nach Produkt und Branche sogar | Systembedingt eher gering; auBer an Order-
Verkauf als einziger oder wichtigster Vertriebskanal | messen (wie BaselWorld und DRUPA) steht die
geeignet Verkaufsvorbereitung im Vordergrund.
16. Integration, Verkniipfung | ® Plakat-, Radio-, Zeitschriften- und ¢ Plakat-, Radio-, Fachmedien-, Zeitschriften-
und Begleitung durch TV-Werbung des Veranstalters, Flyer und TV-Werbung des Veranstalters
andere Kommunikations- | ® Followers lber Twitter, Facebook, ® Messe-Apps zum Download, Verkniipfen mit
instrumente Flashmob {iber SMS etc. Location Based Services zum Auffinden des
® Messe-Apps zum Download, Verkniipfen Messestands in den Hallen
mit Location Based Services zum Auffinden
des Messestands in den Hallen
17. Controlling Umsatze, Ertrage, Zahl der Besucher am Zahl der Besucher am Stand, Zahl der Besuchs-
Stand, Zahl der Besucher an der Messe, berichte, Bestelleingang, ev. Umsétze und
Zeitungs- und Zeitschriftenclips; Eingeldste Ertrége, Zahl der Besucher an der Messe,
Tickets und Gutscheine; Medienecho; Analyse | Zeitungs- und Zeitschriftenclips. Analyse und
und Vergleich von KPIs (Key Performance Vergleich von KPIs (Key Performance Indicators)
Indicators)
1:2013

marke 41



Events

Tendenziell besser fiir
bestehende als fiir potenzielle
Kunden

Sponsoring

Fir potenzielle und bestehende
Kunden gleichermafien geeignet

Bei Publikums-Events nicht
vorhanden (einzigartig,
konkurrenzlose Veranstaltung)

* Engagement von branchenglei-
chen Unternehmen bei einem
Sponsorship aufgrund Exklusivi-
tatsregelungen kaum méoglich

® Vergleichbarkeit von verschiedenen
Engagements verschiedener
Unternehmen im Sponsoring
aufgrund unterschiedlicher Unter-
nehmensziele etc. schwer méglich

Direkte Einladung durch das
Unternehmen als Veranstalter

¢ Einladung liblicherweise
durch Sponsoringnehmer
(Einlasstickets, usw.)

¢ Einladung von Geschéftspartnern,
Kunden, zu/durch Sponsoren
(vertraglich zugesichertes
Kontingent; Hospitality)

¢ In Eigenregie oder durch
eine Event-Agentur oder
eine Event-Veranstaltung

® Besucher haben hohe
Erwartungen an die
Professionalitét der
Durchfiihrung

Veranstalter des Events fir
Gesamtveranstaltung verantwort-
lich, Side-Events werden meistens
von Sponsoren organisiert und
durchgefiihrt, Unterstiitzung durch
externe Dienstleister

Image- bzw. Reputationsver-
lust, je nachdem, ob Mitarbei-
ter- oder 6ffentliches Event

Image- oder Reputationsverlust,
sofern von den Teilnehmern
Uberhaupt wahrgenommen

* Event-Konzept

* Wahl fahiger Kooperations-
partner (Veranstalter,
Designer, Kiinstler, Technik
mit Licht und Ton, Catering)

¢ Originalitdt und Einzigartig-
keit des Events und der
Location

® Reibungsarme und fehler-
freie Organisation und
Durchfiihrung

* Management von Krisen und
Pannen wéahrend der
Durchfiihrung

© Termin und Wetter bei der
Durchfiihrung

¢ Veranstaltungskonzept: Art, Ort
und Zeitpunkt der Veranstaltung
und die Affinitat der Zielgruppe
zur Veranstaltung

¢ Kongruenz der Zielsegmente
(Sponsoringgeber — Teilnehmer)

¢ Balance in Leistung von Sponso-
ringnehmer und Sponsoringgeber

¢ Unklare Zieldefinition im Vorfeld

® |solierte Betrachtung von
Sponsoring innerhalb des
Unternehmens

® Passgenauigkeit zwischen Marke
und Zielgruppe

¢ Fehlendes Controlling
(fehlende Optimierung)

Gering:
Imagebildung im Vordergrund

Imagebildung und Bekanntheits-
steigerung im Vordergrund — Ab-
verkauf durch Sponsoring immer
wichtiger

® Gezielte Werbung bei der
Zielgruppe mit verschiede-
nen Medien

* Event-Apps zum Download,
Verkniipfen mit Location
Based Indicators zur
Navigation an der Location

Radio-, TV-, Zeitungs- und
Zeitschriftenwerbung mit
Erwdhnung der Sponsoren

Besucherzahl, Ertrage,
Catering Ev. Ertrage, Verkauf,
Befragung der Besucherzu-
friedenheit, eingeldste Tickets,
Medienecho

Besucherzahl, Zahl der Zuschauer
in Medien (wie TV), Messung
Zeitdauer der Sichtbarkeit der
Sponsoren, Medienecho mit
Erwahnung der Sponsoren, Zahl
Besucher in der Hospitality-Suite

DER BAUER-AGENCY-CUP ist nach 25 Jahren das
weltweit groBte FuBballturnier fiir Werbeagenturen.
Inzwischen gibt es kleinere Ableger in den Niederlan-
den, Osterreich und anderen Landern.

genutzt werden. Bei fixem Gesamtbudget fiir die Kommuni-
kation sinkt dadurch der Anteil fiir die einzelnen Instrumen-
te. Das Erfolgsrezept fiir die Organisatoren von Messen und
Events lautet, dass sie die Veranstaltungen mit jeder Durch-
fithrung wieder neu erfinden. Die einzelnen Produkte unter-
liegen einem Lebenszyklus. Solange es weiterhin gelingt, den
Zielgruppen Mehrwert zu bieten, ist die Existenz der Live-
Communication-Instrumente nicht gefdhrdet.

Mehrwert und Einzigartigkeit der
Live Communication

Der Grund dafiir, dass sich die Instrumente der Live Communi-
cation so gut behaupten konnen, liegt in ihrer Einzigartigkeit. Sie
besteht in der personlichen, interaktiven Begegnung und im Er-
lebnis des Kunden mit dem Unternehmen und seiner Marke in
einem emotional ansprechenden Umfeld (Kirchgeorg et al., 2009).
Prinzipiell kénnen mit Live Communication alle fiinf Sinne an-
gesprochen werden — das Unternehmen und seine Marke werden
inszeniert. Die Marketingverantwortlichen miissen den Einsatz
der Live Communication kostenbedingt gut begriinden und
rechtfertigen. Trotz allem: Ein Hindedruck zwischen Geschifts-
partnern lédsst sich weder mailen, bloggen noch twittern.

Qual der Wahl - auf das richtige Pferd setzen

Die nachfolgende Ubersicht gibt sicherlich keinen Aufschluss
dariiber, ob beispielsweise ein Automobilhersteller iiber einen

1:2013 ’I 7
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DIE BASLER HERBSTMESSE, die gréBte und alteste Vergnii-
gungs- und Warenmesse der Schweiz, hat gerade ihre 542.
Durchfiihrung hinter sich gebracht.

Marketing-Event, eine AutomobilMesse oder ein Spon-
soringengagement mehr Automobile verkauft. Die Ge-
geniiberstellung verschiedenster Parameter, wie z.B.
erwartete Kosten, Unternehmens- und Besucherziele,
soll eher als Orientierungshilfe bei der Entscheidung
fiir oder gegen eines der dargestellten Event-Marke-
ting-Tools fungieren. Die Teilnahme an Messen, die
Durchfiithrung von Events und der Einsatz von Spon-
soring unterscheiden sich in Bezug auf viele Kriterien
derart grundlegend, dass nur eine vertiefte Analyse

die Qual der Wahl lindern kann. In der Tabelle werden
die Live-Communication-Ins-trumente Messen, Events
und Sponsoring nach siebzehn verschiedenen Kriteri-
en miteinander verglichen.

Publikums- und Industriemessen unterscheiden
sich in wichtigen Punkten grundlegend und daher wer-
den sie gesondert bewertet. Bei den Events gilt es, Kun-
den- und Mitarbeiter-Events zu unterscheiden. Letztere
werden vermehrt zur Kommunikation, Schulung und
Motivation der ,internen Kunden®, wie dem AuBen-
dienst, dem Vertrieb und dem Service, eingesetzt.

Diese Ubersicht werden Unternehmen mit spezifi-
schen Parametern ergédnzen, aber auch bereinigen. Die
Tabelle dient somit als Orientierungshilfe. Hier wird
auf eine Diskussion aller Unterschiede und Feinheiten
zwischen den einzelnen Instrumenten bewusst ver-
zichtet. Vielmehr wird der Leser rasch entdecken, dass
die vorgestellten Instrumente einen stark differenzier-
ten Einsatz zum Erreichen der vom Unternehmen ge-
steckten Ziele gestatten.

Die Zielkldarung fiir Live Communication mit den
wichtigsten Botschaften und Handlungen fiir angestreb-
te Kunden ist der Schliissel fiir eine Wahl der richtigen
Variante der Live Communication. Zudem wird damit
die Leitlinie fiir eine wirksame Gestaltung des Ansatzes
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INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das Institut fiir Marketing der Universitat St.Gallen in den Kompetenz-
zentren die Themen B-to-B-Marketing und Hightech-Marketing, Verkaufsmanagement, Dialogmarketing,
Messen, Multichannel-Management und kooperatives Marketing sowie Marketingperformance
(www.ifm.unisg.ch). Aktuelle Entwicklungsprogramme mit Unternehmen sind Best Practice in Marketing,
reales Kundenverhalten - reales Marketing, Sales driven Company und Customer Centricity.

Generellere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten, Marken-
fiilhrung, Internationales Marketing. Solutions- und Volumengeschéft, Kundenmanagement sowie

Marketingfiihrung und -organisation.

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit fihrenden Unternehmen und Fiihrungs-
kréaften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsiibergreifende und interne

Weiterbildungen sowie die ,Marketing Review St. Gallen” (Gabler Verlag) geférdert.

Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschéaftsfiihrer), Prof. Dr. Sven Reinecke,
Prof. Dr. Marcus Schégel, Dr. Michael Betz, Dr. Michael Reinhold und Prof. Dr. Christian Schmitz.

Flankiert werden diese Aktivitdten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der Univer-
sitdt St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten fir Versicherungswirtschaft, fur ffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, fiir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen

fiir Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.
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